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Opinnaytetyon aiheena oli jalkapalloturnauksen suunnitteleminen porilaiselle nais-
jalkapalloseuralle NiceFutikselle. Tyon tarkoituksena oli selvittdd mitd asioita tulee
ottaa huomioon turnausta suunniteltaessa ja kuinka suunnitellaan menestyksekas tur-
naus. Turnaussuunnitelmasta oli tarkoitus tulla malli seuran turnausten suunnittele-
misen tueksi.

Tyon teoriaosuudessa kéaytiin lapi palvelua, palvelun laatu ja palveluiden markki-
nointia, liséksi pohdittiin asiakkaan merkitystd sek& markkinointiviestintdd ja sen
muotoja. Teoriaosuudessa késiteltiin my6s tapahtumaprosessin eri vaiheet seka on-
nistuneen tapahtuman osatekijat ja tapahtumamarkkinoinnin mahdollisuudet. Teo-
riapohja loi turnaussuunnitelmalle raamit, joiden pohjalta turnauksen suunnittelemi-
nen eteni.

Tyon toiminnallisen osuuden tuotoksena syntyi turnaussuunnitelma. Turnauksen
suunnittelu piti sisalladn kaiken aina urheiluseuran vastuista tapahtumajarjestajana
turnausbudjettiin ja lupa-asioista tapahtuman markkinointiin.

Turnauksen suunnittelemisen haasteena oli se, ettd huomioitavia asioita oli useita.
Tarkeét paatokset, kuten tapahtumapaikan ja ajankohdan valinta, riippuivat monista
tekijoista, jotka piti ottaa huomioon. Suunnitelmasta tulikin monipuolinen ja kattava,
ja siksi hyoddyllinen apuvéline toimeksiantajalle.
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The subject of the thesis was to plan a tournament for a female football club from
Pori, NiceFutis. The purpose of the thesis was to figure out which facts are to be tak-
en into concern in the planning of a football tournament, and how to plan a success-
ful tournament. The tournament plan was supposed to become a support model for
the club's future tournaments.

The theory part of the thesis was about service, service quality and service market-
ing; it also reflected the meaning of a customer, and marketing communications and
its forms. The theory part also covered the different stages of event process, the
components of a successful event and the opportunities of event marketing. The theo-
ry platform created the "frames" for the tournament plan, from which the planning of
the tournament proceeded.

The functional part of the thesis yielded the tournament plan. The planning phase
included everything from the responsibilities of a sport club as an event organizer to
tournament budget, and from permit concerns to marketing of an event.

The challenge of planning a tournament was that there were a lot of different things
to be taken into account. Important decisions, like choosing the location and date,
depended from different factors which needed to be taken into account. The plan be-
came versatile and comprehensive, and therefore a useful tool for the client.
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1 JOHDANTO

Tapahtumia jarjestetadn kaikkialla kaiken aikaa. Tapahtumatyyppeja on useita erilai-
sia ja niiden tavoitteet ja kohderyhmét ovat erilaisia. Tapahtumamarkkinointia on
alettu hyddyntad viimeaikoina yha enemman juuri sen vuoksi, ettd sithen on monia
mahdollisuuksia ja sitd voidaan kayttdd niin moneen eri tarkoitukseen. Tapahtuma-
markkinointi on organisaatiolle hyva tapa erottua ja saada vaikutuksia aikaan. Henki-
I6kohtainen kohtaaminen ja vuorovaikutus tapahtumassa synnyttavéat kohderyhmalle
pitk&kestoisen muistikuvan.

Opinnaytetyoni on toiminnallinen opinnaytetyd, jonka tarkoituksena on juniorijalka-
palloturnauksen suunnitteleminen NiceFutis ry:lle. Seura on minulle entuudestaan
tuttu, silld olen toiminut seurassa valmentajana nyt yli viisi vuotta. Aihe valikoitui

siksi, koska tahdon parantaa seuran asemaa porilaisessa jalkapalloilussa.

Jalkapalloturnaukseen liittyva opinnaytetyd on aiemmin tehty sek&d FC Jazzille etté
Musan Salamalle. N&iden turnausten tarkoitus oli kuitenkin erilainen. FC Jazzille
tehdyssa opinnaytetyossa tarkoituksena oli asiakastyytyvéisyyden selvittaminen Pori
Cup 2011 tapahtumassa. MuSalle tehdyn opinnaytetyon lahtokohdat taas olivat sosi-

aalipuolella, silla opinnaytetydn osana jarjestettiin erityisjalkapalloturnaus.

Opinnaytetyon tavoitteena on paitsi menestyksekkaan turnauksen suunnitteleminen,
niin myos ilonkautta seuran tunnettuuden vahvistaminen yleisossa. Tarkoituksena on
tuoda seuraa esille paitsi ulkopaikkakunnille niin mygds vahvistaa seuran asemaa Sa-
takunnassa. Mielenkiinnon herattdminen ja uusien jalkapallojuniorien kiinnostus seu-

raa kohtaan on paatavoitteena.

Ty0Ossa tulen teorialla tukemaan k&ytanndn suunnittelua. Turnauksen suunnittelemi-
sesta ja jarjestelyisté kirjoitan laajalti tyon viidennessa luvussa ja liséksi liitan ty6ho-
ni turnauksen kutsukirjeen, infopaketin ja ottelukaavion seké palautelomakkeen.

TyoOn teoriaosiossa kayn lapi markkinointiviestinndn muotoja, joista erityisesti tapah-

tumamarkkinointia ja sponsorointia, sekd markkinointiviestinndn suunnittelua. Li-



séksi syvennyn palveluihin, palvelujen markkinointiin ja asiakkaaseen sek& paneu-

dun tapahtuman jarjestdmisen perusteisiin.

1.1 Tyon lahtékohdat ja tavoite

Opinnaytetyon aiheena on jalkapalloturnauksen suunnitteleminen NiceFutikselle,
silla seurassa ei ole jarjestetty virallisia turnauksia pitkaan aikaan. Turnaus tullaan
myOhemmin toteuttamaan NiceFutiksen D-tyttojen ikaluokalle. Kohdeik&luokka va-
likoitui sill& perusteella, ettd ikdluokassa on paitsi Satakunnassa hyvin vahan pelaajia
niin etenkin NiceFutiksen joukkueessa. Tyolle on siis olemassa selked tarve toimek-

siantajaorganisaatiossa.

Suunniteltavan turnauksen tavoitteena on nostaa esiin positiivista mielikuvaa seuras-
ta ja sen toiminnasta tapahtumamarkkinoinnin keinoin. Paatavoitteena tyolla on uusi-
en potentiaalisten pelaajien kiinnostuksen herédttdminen ja seuran pelaajamaaran kas-
vattaminen. Tavoitteena on siis suunnitella onnistunut jalkapalloturnaus, josta Nice-
Futiksen D-tyttdjen joukkue saisi paljon positiivista mainosta ja ndin mahdollisesti
uusien pelureiden mielenkiinnon herddmaén. Tarkoituksena on korostaa NiceFutik-
sen junioritoiminnan tasoa seka etenemismahdollisuuksia. Tarkeintd on saada palve-
lun laatu esille, koska pelaajat tietenkin haluavat parasta valmennusta ja parhaat puit-
teet harrastukselleen.

1.2 Toimeksiantaja

NiceFutis ry on porilainen nais- ja tyttOjalkapallon erikoisseura, joka on perustettu
vuonna 1989. Seuran tarkoituksena on tarjota harrastus ja kilpailumahdollisuus kai-
kenikéisille tytoille. NiceFutis on Suomen Palloliiton jasenseura sek& Palloliiton Sa-
takunnan piirin jasenseura. Seurassa on noin 140 jasentd. (NiceFutiksen www-sivut
2013)

Seuralla on joukkueita sek& juniori ettd aikuispuolella. Kaudella 2014 NiceFutiksen
aikuisjoukkueita ovat NiceFutiksen edustusjoukkue, NiceFutiksen kakkosjoukkue
sekd NiceFutiksen kolmosjoukkue. Edustusjoukkue pelaa Naisten Liigaa, joka on



ylin sarjataso naisjalkapalloilussa. Seuran kakkosjoukkue pelaa 2.divisioonaa ja kol-
mosjoukkue 4.divisioonaa. Juniorijoukkueita seuralla on kuusi: B-tyttdjen SM-
sarjassa, C-tytOissé, D-tytOissd, E11- ja E10-tytoissd sekd F9-tytoissa. (NiceFutiksen

www-sivut 2013)

Maajoukkueotteluita pelanneita seuran omia kasvatteja on kahdeksan kappaletta. En-
simmaiset maajoukkue-edustukset ovat vuodelta 1998, jolloin Eeva ja Essi Kiviranta
edustivat Suomea. Samana vuonna myods Riikka Turtiainen teki oman maajouk-
kuedebyyttinsd. Vuonna 2004 maaottelussa Suomen paidan puki ylleen Nicen pelaa-
jista Reetta Turtiainen ja vuotta mydhemmin Emmi Mékitalo. Henna Lehti paasi
maajoukkueeseen vuonna 2010, ja Siiri Lilja ja Sanni Vélila vuonna 2012. Maajouk-
kue-edustuksia NiceFutiksen pelaajilla on enemman kuin muilla seuroilla naisten-
puolella Satakunnassa. Pallo-liroilla edustuksia on naisissa kolme ja Fc Raumalla
kaksi. EuPalla edustuksia on ainoastaan yksi. (Satakunnan Piirin www-sivut n.d.)

2 TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO

Opinnaytetdita on kahdenlaisia: toiminnallisia ja tutkimuksellisia. Toiminnallisen
opinndytetyon tarkoituksena on ammatillisessa mielessé jonkin toiminnan ohjeista-
mien tai jarjestaminen. Tuloksena voi olla koulutusalasta riippuen esimerkiksi am-
mattikayttoon suunniteltu ohje tai jonkin tapahtuman, esimerkiksi messuosaston, to-
teutus. Toteutustapoja on monia ja oikea valinta riippuu kohderyhmaésta. Se voi olla
esimerkiksi kirja, cd tai kotisivut. Perusajatus on, etta toiminnallinen opinnaytety6 on
kaytannon toteutuksen ja sen raportoinnin yhdistelma. Raportti tulee kirjoittaa tutki-
musviestinnan keinoin. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9.) Tama tarkoittaa sitd, etta
tekstin on oltava tyyliltdan selke&é asiatekstia, johon on merkitty lahdeviitteet (Sata-

kunnan ammattikorkeakoulun www-sivut 2009).

Toiminnallinen opinnéytetydraportti on tavallaan kertomus, joka kertoo projektista ja
tyoprosessista ja selventdd mitd valintoja eri vaiheissa on tehty, jotta produkti on saa-
tu aikaan. Raportointi ja sen tutkimuksellisuus ovat vain osa toiminnallista opinnay-

tetyotd, jonka olennainen osa on produkti eli tuotos. Térkedd on kokonaisuus ja osien



yhteensopivuus. Molemmat osat tulee tehdd huolellisesti. (Vilkka & Airaksinen
2003, 82-83.)

Toiminnallisella opinndytetydlla on hyva olla toimeksiantaja, sill&4 toimeksianto lisaa
vastuuntuntoa tyosta ja projektin edistymisestd. Toisaalta haasteeksi voi tulla tyon
laajentuminen suuremmaksi kuin ammattikorkeakoulussa vaaditaan. Toimeksiantaja
ja toimeksianto voi olla my6és omaan harrastustoimintaan liittyva, jos aihe soveltuu
omaan tutkintoon. (Vilkka & Airaksinen 2003, 16-19.)

Taman opinndytetyon toiminnallinen osuus muodostuu turnaussuunnitelmasta, jossa
kaydaan lapi turnauksen liittyvia tekijoita ja eri osa-alueita. Suunnitelma pitéa sisal-
ld&n kaikki kolme tapahtumatuotannon vaihetta: suunnittelun, toteutuksen ja jalki-
markkinoinnin. Suunnitelman pohjalta jalkapalloturnauksen jérjestdminen pitéisi olla
yksinkertaista, sill& suunnitelmalla on pyritty kattamaan kaikki turnauksen kannalta

olennaiset asiat, jotka pitdé ottaa huomioon.

2.1 Opinnadytetyoprojekti

Opinndytetyoprojekti sai alkunsa loppukevaalld 2013, jolloin sain idean jalkapallo-
turnauksen jarjestamisesta NiceFutikselle. Selvitin sopiiko aihe koulun puolesta
opinndytetyon aiheeksi ja kun sain myontavan vastauksen koululta, niin varmistin
sen sopivan myos toimeksiantajalle. Pydrittelin ideaa kesdn ajan ja syksylla loka-

kuussa palautin aiheanalyysin.

Aiheanalyysin sain hyvaksytettyd marraskuun aikana, jonka jalkeen tein aiheesta
toimintasuunnitelman. Toimintasuunnitelmaa laatiessa aihe tarkentui ja tyon teo-
riaosuus selkiytyi. Opinnéytety0 eteni toimintasuunnitelman aikataulun mukaan ja

my0s toimintasuunnitelman alustavaa lahdemateriaalia hyddynsin tyGssa.

Suunnitteluseminaarin pidin 12.12.2013. Té&ll6in varsinainen opinndytetyd ei ollut
vield oikeastaan edennyt. Olin vasta ehtinyt suunnitella tyota ja ehtinyt osittain tutus-

tumaan lahdekirjallisuuteen. Suunnitteluseminaarin jélkeen aihe muuttui viel& véhan,



10

silla varsinaista turnausta ei ideoitu tietylle paivdmaarélle, vaan toteutuksen ajankoh-
ta jai vield avoimeksi. Turnauksen jarjestdminen vaihtui turnauksen suunnittelemi-
seen. Jo alun perin oli kuitenkin selvaa, ettd turnausta ei tulla toteuttamaan ennen

opinndytetyon valmistumista, vaan toteutus j&a tulevaisuuteen.

Varsinainen suunnittelu ja raportin Kirjoitus alkoivat vasta vuoden vaihteen jalkeen
tammikuussa. Ensin tydstin opinnaytetyon teoriapohjaa: palvelua, asiakasta ja mark-
Kinointiviestintad. Varsinaisessa suunnitteluvaiheessa suunnitelma ja raportti etenivét
rintarinnan. Suunnittelu ja raportointi sujuivat helposti ja ongelmitta. Tyon tekemi-
nen oli mukaansatempaavaa ja antoisaa. Tyon liitteet valmistuivat myos suunnittelun
ja raportin kirjoituksen lomassa. Liitteisiin otin vaikutteita muilta turnauksilta ja l&h-

dekirjallisuudesta.

Viimeistelya vailla olleen opinnéytetyon esittelin véliseminaarissa 13.2.2014. Tdman
jalkeen hioin vield tyon Kirjoitusasua ja otsikkoa seka Kirjoitin tiivistelmatekstin ja
pohdinnan. My®ds liitteet lisasin tyohon vasta valiseminaarin jalkeen. Liséksi tarken-
sin viel& suunnitelman osuutta, silld siitd sain opponentilta palautetta. Muita muutok-
sia en ty6hon enéé tehnyt. Kaiken kaikkiaan opinndytety6 valmistui siind aikataulus-

sa kun olin toimintasuunnitelmassa suunnitellutkin.

3 PALVELU JA ASIAKAS

Palvelun maaritelma ei ole aivan yksiselitteinen. Varsinkin 1960-1980 luvuilla pal-
velun madritelmi& oli useita, jonka vuoksi Evert Gummesson madritteli palvelun seu-
raavasti: “Palvelu on jotain, mitd voidaan ostaa ja myyd4, mutta mité ei voida pudot-
taa varpailleen.”. Gummessonin mééritelméstd voidaan huomata, etti palvelun méa-
ritelmé& on kovin laaja-alainen, mutta yksi perusilme siitd 16ytyy: palveluja ei voida
konkreettisesti kokea. (Grénroos 2003, 78-79.)

Koska palvelua ei voida konkreettisesti kokea, on sitd myos hankalaa tutkia. Palvelua

el voi ”punnita, mitata tai maarittdd” (Rissanen 2006, 17.) Vield tdnak&éan paivana
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palvelusta ei ole olemassa yhta yleispatevadd maaritelméa. Christian Gronroosin méa-

ritelmé& 1990 luvulta on muutoksien jalkeen:

”Palvelu on ainakin jossain méddrin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva pro-
sessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan yleen-
s&, muttei valttamattd, asiakkaan, palvelutydntekijoiden ja/tai fyysisten resurssien tai

tuotteiden ja/tai palveluntarjoajan jarjestelmien véalisessa vuorovaikutuksessa.”

Gronroosin mééaritelma on jo jonkin verran yksityiskohtaisempi kuin Gummessonin
maadritelmd. Tarkein huomio téssakin maaritelméssa on se, ettd palvelu on aineetonta,
mutta tdméan liséksi se, ettd palvelussa on myo6s kyse vuorovaikutuksesta palvelun

tarjoajan kanssa. (Grénroos 2003, 78-79.)

Gronroosin (2003, 81) mukaan palveluilla on useimmiten kolme peruspiirretta:
1. ”Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai toimintojen sarjois-
ta eivatka asioista.
2. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain méaérin samanaikaisesti.

3. Asiakas osallistuu palvelun tuotantoprosessiin ainakin jossain maarin.”

Palvelujen monimuotoisuus korostuu néissa kolmessa peruspiirteessa, silla koska
naméa kaikki kolme ominaispiirrettd useimmiten palveluprosessissa yhdistyvét, on
esimerkiksi laadunvalvonta ja markkinointi periteisin konstein hyvin hankalaa. Tama
johtuu pitkalti siitd, etta niin sanottua ennalta toteutettua laatu, jota voitaisiin valvoa,
ei ole valmiina. Toisaalta tamakin teoria patee vain tapauskohtaisesti, koska palvelu-
ja on erilaisia. On kuitenkin tarkeda huomata, etta asiakas arvio vain sitd osaa koko
tuotantoprosessista, jonka hén kokee, vaikka suurin osa prosessista on nakymétonta.
(Gronroos 2003, 81-82; Lamsé & Uusitalo 2002, 17-19.)

Palvelu, jolle tdma ty0 perustuu ja jota turnauksen avulla yritetddn tuoda esille, on
jalkapallovalmennus NiceFutiksessa. Turnauksen avulla pyritddn tuomaan esiin se,

ettd seurassa tehdéén laadukasta tyota ja saadaan asioita tapahtumaan.
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3.1 Palvelun laatu

Vaikka palvelut ovatkin monimutkaisia prosessikokonaisuuksia, on tarkeaa tiedostaa,
mita asiakkaat odottavat palvelulta ja miten he arvioivat kokemansa palvelun laatua.
Palveluntarjoajan on helpompi vaikuttaa palvelun laadun arvioon ja johdattaa sité
haluamaansa suuntaan, kun han ensin ymmartad, miten asiakas arvioi palvelun laa-
tua. (Gronroos 2003, 98.)

Vuonna 1982 esille tuotu Gronroosin koetun palvelun laadun késite ja koetun palve-
lun laadun malli yhdisti palvelukeskeisyyden laatuajatteluun. Grénroosin lahestymis-
tapa pohjautuu tutkimuksiin, joissa tutkittaan kuluttajien kayttaytymista seka asetet-
tujen odotusten vaikutusta kulutuksen jélkeiseen arviointiin. Palvelun laatua koskevat
tutkimukset perustuvat usein koetun palvelun laadun ldhestymistapaan, jossa palve-
luprosessia ja sen lopputulosta verrataan odotuksiin. Tamé lahestymistapa, jossa asi-
akkaan odotukset ovat ainoana vertailukohtana, on kuitenkin saanut mygs arvostelua
osakseen. (Gronroos 2003, 98, 529.)

Jotta siis voidaan pyrkia parantamaan asiakkaan kokemaa palvelun laatua, on tarkeaa
tietdd, miten asiakkaat laadun kokevat ja kuinka siihen voitaisiin vaikuttaa. Usein
koettu laatu mielletddn palvelun teknisiksi ominaisuuksiksi tai niitd pidetdan laadun
tarkeimpané lahteend. Tosiasiassa asiakkaan kokema laatukokemus on usein paljon
monialaisempi ja perustuu muihin kuin teknisiin ominaisuuksiin. (Grénroos 2003,
99.)

Palvelu koetaan subjektiivisesti, ja siksi koettuun palvelun laatuun vaikuttaa olennai-
sesti se, mita palveluntarjoajan ja asiakkaan vélisessa vuorovaikutuksessa tapahtuu.
Palvelun laadun arviointi perustuu asiakkaan osalta yleisimmin palvelukokemukseen.
Asiakkaalla on tiettyjd odotuksia ja mielikuvia palvelun suhteen ja naiden pohjalta
han arvioi saamaansa palvelua. (Grénroos 2003, 100-101, 106; Rissanen 2006, 17,
214; Kotler ym. 2012, 428.)

Asiakkaan kokemalla palvelun laadulla voidaan katsoa olevan kaksi ulottuvuutta:
tekninen ja toiminnallinen. Tekninen ulottuvuus pohjautuu lopputulokseen ja toimin-

nallinen ulottuvuus prosessiin. Asiakkaalle on tietenkin olennaista se, mitd hén saa
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vuorovaikutuksesta yrityksen kanssa, siksi lopputuloksen tekninen laatu vaikuttaa
asiakkaan arvioon palvelun laadusta. Toisinaan yritykset ajattelevat, ettd vain tdma
on merkityksellinen seikka asiakkaan kokonaisarvion kannalta, mutta arvioon vaikut-
taa kuitenkin myds se, miten hén saa lopputuloksen itselleen. Nain molemmat ulottu-
vuudet yhdessa vaikuttavat asiakkaan kokonaiskasitykseen palvelun laadusta. (Lam-
s& & Uusitalo 2002, 59; Gronroos 2003, 100-101.)

Prosessin toiminnallisen laadun ja lopputuloksen teknisen laadun lisaksi asiakkaan
kokemukseen palvelun laadusta voi vaikuttaa myos yrityksen tai toimipisteen imago
(KUVIO 1). Positiivinen mielikuva palveluntarjoajasta helpottaa antamaan pienié
virheita anteeksi, jos taas virheita sattuu paljon se vaikuttaa imagoon Kielteisesti. Ja
tallaisessa tapauksessa virheen tekeminen vaikuttaisi suhteellisesti suuremmin. Ima-

go siis osaltaan suodattaa asiakkaan laatukokemusta. (Gronroos 2003, 101.)

Kokonaislaatu

Imago
(yrityksen tai sen osan)

Prosessin toiminnallinen
laatu: miten

Lopputuloksen
tekninen laatu: mits

KUVIO 1. Palvelun laatu-ulottuvuudet. (Grénroos 2003, 102)

Néiden kahden laatu-ulottuvuuden lisdksi on esitetty muitakin ulottuvuuksia. Roland
T. Rust ja Richard L. Oliver ovat ehdottaneet, ettd palvelutapahtuman fyysinen ym-
péarist0 tulisi laskea kolmanneksi ulottuvuudeksi. Tama kolmas ulottuvuus olisi siis
“missa”’-ulottuvuus. Toiminnalliseen ulottuvuuteen kuitenkin kuuluu osana ympéris-
t0, koska palvelukokemus riippuu olennaisesti ymparistostd. Talléin missé ulottu-
vuutta erikseen ei sindllaan tarvita. Maria Holmlundin mukaan taloudelliset seurauk-

set pitéisi lisatd uudeksi ulottuvuudeksi. Tamé ulottuvuus kasittaisi siis palveluratkai-
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sun taloudelliset seuraukset eli asiakkaan kasityksen ratkaisun taloudellisista seura-
uksista, ei sindllaan hinnasta. (Grénroos 2003, 102-103.)

3.2 Kokonaisvaltainen palvelujen markkinointi

Kokonaisvaltainen palvelujen markkinointi on seka ajattelua ettd toimintaa, jonka
tarkoituksena on kannattavan liiketoiminnan kehittdminen korostamalla prosessissa
asiakkaan, toimintaprosessien sek& henkiloston nakdkulmia asiaan. Palvelujen tuot-
taminen seka niiden markkinointi vaativat monen eri tahon yhteistyotd. Tamé tuotan-
to- ja markkinointiprosessi on monimuotoinen ja monivaiheinen, ja edellyttaa jokai-
selta projektiin osallistuvalta tydpanosta. Prosessin eri osa-alueiden sujuvan yhteis-

tyon perusta on onnistunut esimiestyd. (Ldmsa & Uusitalo 2002, 27-28.)

TOIMINTAYMPARISTO

Asiakkaat

Esimiestyd \

N
/ D

Henkildsto

Prosessit

ORGANISAATIOKULTTUURI:

e
>

Menneisyys Nykyisyys Tulevaisuus

KUVIO 2. Kokonaisvaltainen palvelujen markkinoinnin malli. (Ldmsa & Uusitalo
2002, 28)

Asiakkaat ovat palvelujen markkinoinnin ldht6kohtana, silla asiakaskeskeinen toi-
mintatapa keskittyy asiakkaiden tarpeisiin ja niiden tayttdmiseen. Asiakkaiden néake-
myksid pyritadn selvittdméan, ja organisaation toiminnan kautta vaikuttamaan asiak-

kaiden tarpeisiin. Asiakaskeskeisyys ei kuitenkaan tarkoita sitd, etti kaikkiin asiak-
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kaan tarpeisiin ja vaatimuksiin tulisi vastata, koska toisinaan asiakas ei edes tunnista
omia tarpeitaan. Tarkoituksenmukaista on vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa pyr-
kia 10ytaméan paras ratkaisu asiakkaan ongelmaan. Tallgin asiakaskeskeisyys on en-
nemminkin vuorovaikutteisuutta organisaation ja asiakkaan vélilld. (Lamsa & Uusi-
talo 2002, 28-29.)

Prosessit ovat toimintamalleja, joiden perustella palvelun tuottaminen ja markkinoin-
ti toteutetaan. Prosessien perusta muodostuu organisaation strategisista valinnoista eli
toimintatavan méarittelystd. Strategisiin ratkaisuihin vaikuttavat paitsi ulkoinen toi-
mintaymparistd niin myGds organisaation sisaiset voimavarat. Strategiaratkaisujen pe-
rusteella valitaan prosessit ja kilpailukeinot sekd luodaan toimintatavat, joilla organi-

saation palvelu toteutetaan. (Ld&msa & Uusitalo 2002, 29.)

Henkiloston merkitys organisaation toiminnalle on suuri, silld toiminnan tulokset
saadaan aikaan heidan avullaan. Onnistunut palvelun markkinointi vaatii henkilostél-
t4 osaamista, sitoutumista ja motivaatiota. Asiakas aistii henkildstdstd sen asennoi-
tumista tyohonsa. Menestys perustuu alati muuttuvassa toimiymparistossa usein juuri
esimiehen taitoihin johtaa henkil0stoa sekd henkildston toimintaan. (Lamsé & Uusi-
talo 2002, 29.)

Organisaatiokulttuuri rakentuu kokemuksen kautta syntyneiden arvojen, uskomusten
ja asenteiden seka perinteiden pohjalle (Sopanen n.d.) Organisaatiokulttuuri muodos-
tuu ajan saatossa ja se vaikuttaa ihmisten kayttaytymiseen ja ajatteluun. Kulttuurilli-
set kasitykset ja itsestddnselvyydet sitovat ihmisten ajatusmaailmaa. On térkeda tun-
nistaa ndma kulttuurilliset tekijat, jotta toimintaa voidaan kehittdd. Esimiehen pitéa
pystyd luomaan uusia merkityksid ja muovata vanhoja, jotta palvelun kehittdminen
onnistuu. Samalla han on avainasemassa vaikuttamassa tyontekijoiden toimiin.
(L&msa & Uusitalo 2002, 30.)

hinkin tekijoihin voidaan osaltaan vaikuttaa. Suhtautumistapoihin organisaatio voi
vaikuttaa esimerkiksi tekemalld ekologisia valintoja. Toimintaympériston ja palvelu-
organisaation suhde tulisi olla toisiaan rakentava, jolloin molemmat hyo6tyisivét va-
linnoista. (Ld&msa & Uusitalo 2002, 30.)
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3.3 Palvelujen markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinointi suunnitellaan kilpailukeinojen varaan ja néista suunnitelmista muodos-
tuu markkinointimixeja. Perinteinen markkinointimix muodostuu 4P:sta eli tuottees-
ta, hinnasta, jakelusta seka markkinointiviestinnasta. (Grénroos 2003, 322; Vuokko
2003, 23.) Palvelujen markkinoinnin kilpailukeinoihin kuuluvat ndiden peruskilpai-
lukeinojen lisdksi henkilostd, prosessit sekd fyysiset puitteet. My6s muiden l&sné
olevien asiakkaiden ja asiakkaan itsensa katsotaan vaikuttavan palvelujen markki-

nointiin palvelutilanteessa. (Ldmsa & Uusitalo 2002, 100.)

Kilpailukeinojen suunnittelun ja toteutuksen on aina pohjauduttava organisaation ta-
voitteisiin ja voimavaroihin. On my6s huomioitavaa kilpailukeinojen kayton yhden-
mukaisuus kohderyhmien seka asemointistrategian kanssa, vaittdmat eivat voi olla

ristiriidassa toistensa kanssa. (Ldmsa & Uusitalo 200, 100.)

Tuote on kilpailukeinona organisaation tarjoama tavaroiden ja palvelujen muodosta-
ma kokonaisuus. Tuote on Kilpailukeinoista tarkein, silla se luo pohjan muille Kilpai-
lukeinoille. Tuote voi olla joko aineellinen tavara, aineeton palvelu tai naiden yhdis-
telmé&. (Lamsd & Uusitalo 2002, 100.)

Jakelulla tarkoitetaan sité aikaa ja paikkaa, jossa tuote tai palvelu on saatavissa. Talla
kuvataan siis palvelun saavutettavuutta asiakkaan nakdkulmasta. Jotta saavutettavuus
olisi asiakkaan kannalta hyvd, niin osto ja kulutus pitéisi olla mahdollista oikea-
aikaisesti, oikeassa paikassa, sopivan kokoisena eréna ja ilman turhaa vaivaa. Nopeus
ja vaivattomuus ovat nykyaikana keskeiset tekijat kilpailukyvyssa. Fyysinen jakelu
kuuluu osana myos jakeluun, ja se sisaltda varastoinnin, kuljetuksen sek& markki-
nointikanavan. (Lamsa & Uusitalo 2002, 107-108.)

Palvelun hinnoitteluun vaikuttavat tekijat jaetaan kahteen ryhmaan: organisaation
sisdisiin ja ulkoisiin tekijoihin. Siséisia tekijoitd ovat markkinoinnin tavoitteet, muita
kilpailukeinoja koskevat paatokset seka kustannukset. Ulkoisiin tekijoihin kuuluvat
markkinat ja kysyntd, kilpailu sekd muut ymparistotekijat. (Ldmsa & Uusitalo 2002,
111)
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Hinnoitteluun vaikuttaa siis organisaation markkinoinnin tavoitteet, jotka voivat hin-
noittelun osalta liittyd tuottoihin, operatiivisiin asioihin tai asiakasvirtaan. Tuottoon
liittyen hinta on tietysti tarkea kilpailukeino, joka vaikuttaa kannattavuuteen. Opera-
tiiviset tavoitteet voivat olla kysynnén ja tarjonnan tasoitus seka kapasiteetin opti-
maalinen kayttd. Hinnoittelun tavoitteena voi olla myo6s asiakasvirtoihin vaikuttami-

nen, esimerkiksi ostohalukkuuden edistdminen. (Ld4ms& & Uusitalo 2002, 111-112.)

Muita kilpailukeinoja koskeviin paatoksiin liittyen esimerkiksi palvelun laatu on yh-
teydessé hintapdatokseen. Kustannukset vaikuttavat hinnoittelupdatokseen asettamal-
la alarajan. Markkinoiden ja kysynnén osalta hinnan tulee vastata asiakkaan ké&sitysta
palvelun arvosta. Kilpailun kannalta hintaan vaikuttavat kilpailun maara, kustannuk-
set, hinnat ja tuotteet. Hinnoitteluun vaikuttavat ympéristotekijat voidaan jakaa vii-
teen ryhmaén: taloudelliseen tilanteeseen, suhdanteeseen, inflaatioon ja korkotasoon,
jalleenmyyjien suhtautumiseen hintoihin, kilpailunedistdmislainsdéddantoon seka so-
siaalisiin ja eettisiin seikkoihin. (Ldmsa & Uusitalo 2002, 112-114.)

Markkinointiviestinnalla organisaatio tiedottaa nykyisille ja potentiaalisille asiakkail-
le organisaation toiminnoista, tuotteista ja palveluista. Lisaksi sen tavoitteena on va-
kuuttaa kohderyhma tarjottavan palvelun erinomaisuudesta verrattuna kilpailijoiden
vastaaviin. Markkinointiviestinnan avulla my6s muistutetaan palvelun olemassaolos-
ta sekd kannustetaan sen kayttoon ja yllépidetddn suhdetta nykyisiin asiakkaisiin.
Markkinointiviestinnan eri muotojen kaytté on perusteltua ja niiden kokonaisuudesta
muodostuu viestintamix. Naita palvelunorganisaatiossa kaytettavia viestinnan muoto-
ja ovat henkilokohtainen myyntityd, mainonta, myynnin edistdaminen, suhdetoiminta

sekd opasmateriaali. (Ldmsa & Uusitalo 2002, 116.)

Fyysiset puitteet koostuvat esimerkiksi organisaation toimitiloista ja layoutista, sisus-
tuksesta ja materiaalivalinnoista seka henkildston pukeutumisesta. Fyysiset puitteet
antavat asiakkaalle osviittaa palvelusta ja sen laadukkuudesta. Fyysiset elementit
muodostavat ympadriston, joka on palvelutila, josta vélittyy vaikutelma asiakkaalle.
Palveluympdristo tulee suunnitella huolella, jotta asiakkaalle saadaan vélitettyé halut-
tu mielikuva. Lisaksi fyysinen ympadristd ohjaa my0s asiakkaan kayttaytymista.
(L&msa & Uusitalo 2002, 121-122.)
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Henkiloston merkitys vuorovaikutuksessa asiakakkaan kanssa on suuri. Asiakaspal-
velutaito on opittavissa oleva, mutta sen pohjalla tulee olla aito palveluasenne niin
liiketoimintaa kuin asiakastakin kohtaan. Myyjalla tulee olla hyvéat vuorovaikutustai-
dot ja myyntitekniikka hallinnassa. Lisédksi myyjélla tulee olla asiakastuntemusta,
jotta hdn kykenee loytdamaan asiakkaan ongelmat ja tarpeet sekd ndihin ratkaisun
oman organisaation tarjonnasta. On oleellista myds, ettd myyja tuntee organisaation
toimintaperiaatteet ja strategian. Alan vankka tuntemus seka kilpailijoihin perehty-
minen auttavat syvemmaéssd keskustelussa asiakkaan kanssa. Palvelutyd on par-
haimmillaan tunnety6td. (Lamsa & Uusitalo 2002, 123-124.)

Prosessit palvelun tuotannossa ja toimituksessa jaotellaan usein taustatoimintoihin
sekd asiakaspalveluun. Asiakaspalvelutilanteet ovat asiakkaalle nakyvia prosesseja,
joissa vuorovaikutus henkiloston kanssa seka fyysiset puitteet vaikuttavat asiakkaa-
seen. Toisaalta tilanne voi olla my0s sellainen, ettd asiakaspalvelutilanteita ei juuri
ole, vaan taustatoiminnot ja niiden sujuvuus jaavét asiakkaan mieleen. (Lamsa & Uu-
sitalo 2002, 126.)

Teknologian osa palveluntuotannossa ja toimituksessa on viime aikoina korostunut ja
tulevaisuudessa se tulee korostumaan entisestddn. Asiakkaalle teknologian korostu-
minen tarkoittaa tilannetta, ettd asiakas osallistuu palvelun tuotantoon yha enemman
ja kontakti palveluntuottajan kanssa vahentyy. Asiakas toimii oma-aloitteisesti tar-
peidensa pohjalta ja yhteys palveluntarjoajaan saadaan teknologian avulla. Nain asi-
oinnit onnistuvat jopa ilman kasvo- tai kuulokontaktia. Teknologia helpottaa organi-
saatiota lisadmaan toimipisteiden maarad, mutta muuttaa palveluprosessia. (Lamséa &
Uusitalo 2002, 126-127.)

3.4 Asiakas ja asiakastyytyvéisyys

Yritysmaailmassa "asiakas” -ké&sitteell& tarkoitetaan yleisimmin tahoa, joka ostaa yri-
tyksen tuotteen tai palvelun ja maksaa siitd. Joillain toimialoilla ké&sitys asiakkaasta
saattaa kuitenkin olla epaselva, silla esimerkiksi julkisella sektorilla tuotteiden han-
kinta ei ole samanlaista kuin yrityspuolella. (Selin & Selin 2005, 17-18.) ”Asiakas” -
termin k&ytto ei aina sinalladn myodskadn sovellu kaytettavaksi talkoovoimin toteutet-
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tavissa tapahtumissa, sill4 asiakkaalla voidaan tarkoittaa esimerkiksi yleis6d, kilpai-
luun osallistujia, naytteilleasettajia tai potentiaalisia uusia yhdistyksen jasenid. Asia-
kas on siis tapahtuman osallistuja, joka on jarjestavan tahon ulkopuolelta, mutta
olennainen asia ei ole se, maksaako osallistuja osallistumisesta vai ei. (liskola-
Kesonen 2004, 16.)

Suunnitellussa turnauksessa tilanne on edella kuvatunlainen. Turnauksen asiakkaana
ovat niin yleiso, osallistuvat joukkueet pelaajineen ja toimihenkildineen kuin myos
potentiaaliset uudet yhdistyksen jasenet. Asiakkaisiin lukeutuvat myds mahdolliset

“niaytteilleasettajat” eli tuotemyyjat, mikali sellaisia turnaukseen saadaan.

Asiakas on organisaation toiminnan perusta ja tyonantaja, silla ilman asiakkaita on
mahdotonta menestyd. Urheiluorganisaation on tunnettava asiakkaansa, asiakkaan
tarpeet, toiveet sekd kayttdytymistd ohjaavat tekijat, jotta asiakkaan tyytyvaisyys on
mahdollista. (Alaja 2001, 16.) Asiakastyytyvaisyydellé tarkoitetaan sitd suhdetta, jo-
ka muodostuu asiakkaan odotusten ja kokemusten vélille. Mikali asiakkaan kokemus
vastaa odotuksia, hén on luultavasti tyytyvéinen, jos taas odotukset alittuvat asiakas
on tyytyméton. (Mantyneva 2001, 125.) Havaitun laadun lisaksi asiakkaan tyytyvai-
syyteen vaikuttavat myés palvelun yhteydessa hankitun fyysisen tuotteen laatu, hinta

sekd asiakkaan ominaisuudet ja tilannetekijat (Ldmséa & Uusitalo 2002, 62).

Yleisesti ajatellaan, ettd parhaiten asiakkaan tarpeita tyydyttavé organisaatio voittaa
asiakkaat itselleen. Tyytyvainen asiakas tekee uusintaostoja ja myds suosittelee or-
ganisaatiota ja sen tarjoomaa muille. Asia ei kuitenkaan ole yksinkertainen, silla
myos tyytyvainen asiakas voi asioida muualla. Esimerkiksi vaikka jalkapallon har-
rastaja on tyytyvainen omaan seuraansa, hén voi olla kiinnostunut myds alueen mui-
den jalkapalloseurojen toiminnasta ja olla halukas kuulemaan kokemuksia niista.
Toisaalta yksittadisen huonosti hoidetun ja tyytymattomyytta aiheuttaneen tilanteen
jalkeen asiakas ei valttdmatta vield vaihda muualle. Esimerkiksi harrastusseuran
vaihtaminen voi olla vaikeaa. Toisaalta asiakas voi myo6s ajatella, ettei muualla ole
yhtddn sen parempaa palvelua tai toimintaa. Eik& aina vaihtaminen ole edes mahdol-
lista. (Vuokko 2010, 70-71.)
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4 TAPAHTUMA & MARKKINOINTIVIESTINTA

4.1 Tapahtumatyypit

Tarked muistisadntd on, ettd jokainen tapahtuma on tilaisuus, jossa perusasiat pitaa
olla kunnossa (Vallo & Hayrinen 2008, 59). Tapahtuma voi olla luokitukseltaan asia-
tapahtuma, viihdetapahtuma tai niiden yhdistelméa. On térked tietdd jo ennen suunnit-
telun aloittamista, minkalaista tapahtumaa ollaan jarjestaméssa. Tapahtuman voi jar-
jestad kokonaan itse tai sitten tilata tapahtuman tapahtumatoimistolta. Yksi vaihtoeh-
to on ostaa tapahtuman eri osat eri ohjelmantarjoajalta, jolloin kyseessé on ketjuta-
pahtuma. Toisaalta voidaan myo6s kéayttad valmista kattotapahtumaa. Tapauskohtai-
nen ratkaisu riippuu monista tekijoistd, tavoitteesta, kohderyhmastd, aikataulusta,
budjetista, organisaation osaamisesta ja tyo6tilanteesta seka tietenkin mahdollisista
kattotapahtumista. (Vallo & Hayrinen 2008, 57.)

Organisaation itse suunnittelema ja rakentama tapahtuma vaatii suurta sitoutumista ja
panostusta l&pi koko prosessin, silla kaikki ty0 on organisaation hoidettavana.
Avainasemassa on projektipaéllikko, jonka tulee olla kykeneva tehtavaan. Nain to-
teutetun tapahtuman etuna on, etta tilaisuuden luonne on taysin kiinni organisaatiosta
itsestddan. Haasteena on paitsi tydn maara myos kokemuksen puute. Itse rakennettuun
tapahtumaan pééadytaan usein sééstosyistd, mutta toisaalta tapahtumasuunnittelu vie
henkilokunnan tytaikaa jopa monikertaisesti ammattilaiseen verrattuna. (Vallo &
Héyrinen 2008, 59-60.)

Tapahtuman oston yhteydessa tapahtuman perusidea pitaa olla selvillg, sill& tapah-
tumasta ja tavoitteesta, kohderyhmasta seka budjetista tulee kertoa tapahtumatoimis-
tolle. Usein tapahtumatoimisto keksii toteutusidean sek& teeman. Ostettu tapahtuma
on organisaation kannalta helpompi, silld suunnittelutyon tekee ammattilainen ja
henkil6kunta voi keskittyd omaan tydhonsa. Organisaation tulee kuitenkin olla sitou-
tunut tapahtumaan ja valita omasta organisaatiosta tyopari tapahtumatoimiston pro-
jektipaallikolle. Ostetun tapahtuman haasteellisia tekijoitd ovat kustannukset sek&
organisaation sitoutuminen: tapahtumalle tulee tuottaa sisélto kulissien lisdksi. (Vallo
& Hayrinen 2008, 60-61.)
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Ketjutettu tapahtuma koostuu valmiista tapahtuman osista, joita organisaatio ostaa ja
liittdd yhteen toimivaksi kokonaisuudeksi. Osista muodostetaan ideaan ja teemaan
sopiva tapahtumaketju. Haasteena on tapahtumaosien yhteensopivuus, erillisten oh-
jelmien sopiminen organisaatiolle seka siirtymavaiheet osien vélilla. Ketjuttamisen
hyvié puolia on tarjolla olevan materiaalin laajuus sek& tieto kustannuksista. (Vallo
& Hayrinen 2008, 61.)

Kattotapahtuma on valmis tapahtuma, jolla on tietty teema seké& puitteet ja jonka si-
sélle organisaatio rakentaa oman tapahtumansa sekd jarjestaa isénnoinnin. Kattota-
pahtumia voivat olla esimerkiksi konsertit, matkat, jaakiekko-ottelut tai muut vastaa-
vat tapahtumat. Tapahtuman hy6ty on sen helppous ja mukavuus. Isdénnédn rooli on
tarked kattotapahtumassa, silla vieraita ei voi jattdd oman onnensa nojaan. Isdnnén
tulee olla tietoinen tapahtuman kulusta, mitd tapahtuu ja milloin, sill4 tapahtuman
onnistuminen on pitkalti kiinni isdnnan toiminnasta. Haasteeksi voi muodostua pééa-
organisaattorin epaonnistuminen ja varasuunnitelman puute. (Vallo & Hayrinen
2008, 62, 64-65.)

4.2 Onnistunut tapahtuma

Onnistunut tapahtuma koostuu seké tunteesta etté ajatuksesta. Tapahtuman tunnelma
on ainutkertainen ja osalliset viihtyvét. Vallo ja Hayrinen kuvaavat onnistuneen ta-
pahtuman suunnittelua tahtimallin avulla, joka muodostuu kahdesta kolmiosta
(KUVIO 3). Namé kolmiot sisaltavat kumpikin kolme kysymysta. Kysymysten vas-
taukset tulee olla selvilla ennen suunnittelun aloittamista. (Vallo & Hayrinen 2008,
93.)

Ensimmaéinen kolmio siséltaa strategiset kysymykset: mitd, miksi ja kenelle. "Miksi”
— kysymys selvittdd tapahtuman tavoitteen, mik& on organisaation viesti tapahtumas-
sa tai minka viestin se haluaa valittda tapahtumalla. Tapahtuman tavoitteen on oltava
selvilld, jotta tapahtuman jarjestaminen on jarkevaa. Kenelle” — kysymykseen vasta-
taan kohderyhmatavoitteilla. Tapahtuman suunnittelun kannalta on oleellista tieté4,

kenelle tapahtuma on suunnattu ja millaisista asioista kohderyhmé on kiinnostunut,
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jotta tavoite saadaan toteutettua ja viesti valitettyd onnistuneesti kohderyhmalle. ”Mi-
ta” — kysymys kertoo tapahtuman luonteen, millainen tapahtuma on tavoitetta ja
kohderyhméa ajatellen oikea. Erilaisia mahdollisuuksia on lukemattomia, niin asia-,
viihde- kuin yhdistelmapuolellakin. Naiden kolmen kysymyksen vastausten perus-

teella tdhdentyy yleensé tapahtuman idea. (Vallo & Hayrinen 2008, 93-94.)

Toisen kolmion kysymykset liittyvat operatiiviseen puoleen: miten, millainen ja ku-
ka. ”Miten” — kysymys hakee vastausta siihen, miten tapahtuma toteutetaan, jotta
tavoite saadaan saavutettua ja viesti tuotua esille. Samaan aikaan myds tapahtuman
idean ja teema tulee vélittyd koko tapahtuman ajan. Téass& kohdin pohditaan my®s,
toteutetaanko tapahtuma kokonaan oman organisaation voimin vai kaytetdanko pal-
veluntarjoajaa. Tapahtumaprosessi on kolmivaiheinen: ensin tapahtuma suunnitel-
laan, sitten se toteutetaan ja lopuksi sitd jalkimarkkinoidaan. Tapahtumaprosessin
kulusta kerrotaan tarkemmin luvussa 5. ”Millainen” kysymys hakee vastausta tapah-
tuman siséllostad ja ohjelmasta, jotka ovat riippuvaisia tapahtuman tavoitteesta ja
kohderyhmaéstd seka valitettdvasta viestistd. Esiintyjd valintaan vaikuttaa lisaksi
my0s oman organisaation resurssit esiintyd. Ohjelman sisélté tulee suunnitella koh-
deryhmélle sopivaksi, jotta tapahtuma on mielekas seké esiintyjélle etta osallistujille.
Tapahtumajarjestajan on tarkeaa tuntea kohderyhma ja esiintyjét riittavan hyvin, jotta
ohjelma saadaan muokattua sopivaksi. ”Kuka” — kysymys kertoo tapahtuman vas-
tuuhenkilon seka isannat. Jarjestdjan vastuu on suuri ja isdnnét ratkaisevassa asemas-
sa tapahtuman onnistumisen kannalta. Téarked4 on, ettd jollakin organisaatiossa on
tarve tapahtuman jarjestamiselle, sita ei saisi jarjestaa vain perinteenjatkon vuoksi.
Tapahtuman teema maaraytyy operatiivisten kysymysten perusteella. (Vallo & Hay-
rinen 2008, 95-97.)

Strateginen ja operatiivinen kolmio muodostuvat kuuden kysymyksen pohjalle, joi-
den tulee olla tasapainossa kesken&éan. Jos jokin osa-alue on vahvempi kuin toiset,
tapahtumasta tulee tasapainoton ja osallistujat aistivat sen. Tahtikuvio on onnistu-
neen tapahtuman merkki. Kuvio muodostuu, kun tasapainoiset kolmiot laitetaan paél-
lekkdin (KUVIO 3). (Vallo & Hayrinen 2008, 97.)
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Onnistunut tapahtuma miksi

" kenelle

kuk

KUVIO 3. Onnistunut tapahtuma. (Vallo & Hayrinen 2008, 97)

4.3 Markkinointiviestinta

”Markkinointiviestintd siséltdd kaikki ne viestinndn elementit, joiden tarkoituksena
on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien valilla vuorovaikutusta, joka vai-
kuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen” (Vuokko 2003, 17).
Madaritelma on melko kattava ja pitéa siséalladn monenlaisia keinoja ja eri kohderyh-
mid. Tarkein osa on kuitenkin se, ettd markkinointiviestinnalla on oltava selkea ta-
voite. Se ei ole vain tarkoituksetonta viestintad, vaan pyrkimyksena on vaikuttaa. Jot-
ta vaikutuksia saadaan aikaan, on markkinointiviestintdd suunniteltava tarkkaan.
(Vuokko 2003, 17.)

Markkinointiviestinndn tavoitteena on vaikuttaa sidosryhmien késityksiin organisaa-
tiosta. Ensisijaisesti tarkoituksena on vaikuttaa niihin ké&sityksiin ja tietoihin, joiden
pohjalta sidosryhmé toimii organisaatiota kohtaan. Organisaation tulee viestia oikeil-
le sidosryhmille oikeista asioista, esimerkiksi asiakkaalle palvelusta. Markkinointi-
viestinnalld pyritddn luomaan yhteinen késitys sidosryhmien kanssa. Ei ole tarkoitus,
etta sidosryhmill& olisi kaikki organisaation kasitykset ja kokemukset vaan se, etta
muodostettaisiin yhteinen kasitys valitusta asiasta. Markkinointiviestinnan suunnitte-
luvaiheessa on tdrkedd tuntea kohderyhmat, jotta viesti saadaan vélitettyd niin etta

yhteinen késitys vahvistuu. Tehtévana ei ole organisaation paremmuuden korostami-
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nen, silla myds muilla markkinoinnin toimenpiteillda on vaikutusta asiaan. (Vuokko
2003, 12-13.) Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista (L&msa
& Uusitalo 2002, 100; Vuokko 2003, 23; Isohookana 2011, 47).

4.3.1 Markkinointiviestinndn muodot

Markkinointiviestintd koostuu neljasté eri osa-alueesta: mainonnasta, henkildkohtai-
sesta myyntity0std, menekin edistdmisestd sekd suhde- ja tiedotustoiminnasta (Kulut-
tajaviraston www-sivut n.d.; Vallo & Hayrinen 2008, 27; Isohookana 2011, 63).
Néiden perinteisten muotojen lisaksi Vuokko (2003, 17) liséa julkisuuden ja sponso-
roinnin markkinointiviestinnankeinoiksi. Myds tapahtumamarkkinoinnin katsotan
kuuluvan markkinointiviestinnd&n muotoihin, esimerkiksi Isohookana (2011, 170) si-
joittaa sen myynninedistamisen alalajiksi. Lisaksi Isohookanan mielestd (2011, 132)
mainonta tulee jakaa mediamainontaan ja suoramainontaan, koska ne eroavat toisis-

taan suuresti.

Mainonta on méaritelménsd mukaan organisaation maksamaa persoonatonta viestin-
tad, joka on suunnattu isolle kohderyhmélle joukkoviestimien tai muiden kanavien
kautta (Vuokko 2003, 193). Mainonnan yksi perusedellytys on, ettd mainoksen pitaa
olla tunnistettavissa mainokseksi. Mainos ei saa esimerkiksi sekoittua uutisaineis-
toon, vaan sen on oltava erotettavissa mainonnaksi ja mainoksesta on kyettdva na-

keméaén kuka mainostaa. (Vuokko 2003, 194; Kuluttajaviraston www-sivut n.d.)

Mainonta on persoonatonta, sill& viesti vélittyy ilman henkilokohtaista kontaktia eri
kanavien vélityksell4. Kanava voi olla esimerkiksi joukkoviestintdkanava: televisio,
radio, Internet tai lehti. (Vuokko 2003, 195.) Mainontakanavina voidaan myds kéyt-
t44 ilmoitustauluja sek& niin kutsuttuja litkkuvia alustoja esimerkiksi bussien ja tak-
sien kylkia (Bowdin ym. 2011, 428 ). Mainos voidaan valittdd myds suoramainonnan
keinoin suoraan vastaanottajalle esimerkiksi postin, sahkdpostin tai puhelimen véli-
tykselld. (Vuokko 2003, 195.) Mainonta voidaan siis jakaa kahteen eri tyyppiin sen

luonteen perusteella, mediamainontaan ja suoramainontaan (Isohookana 2011, 139).
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Suoramainonta on tavoitteellista toimintaa, jossa itsendisia mainoksia toimitetaan
valitulle kohderyhmalle esimerkiksi oston aikaansaamiseksi. Suoramainonnan ero
mediamainontaan on se, ettd silla on tarkkaan valittu kohderyhmé&. Suoramarkkinoin-
ti hyodyntéé asiakasrekistereita ja ndin kohderyhmé on paremmin tunnettu massa-
markkinointiin verrattuna. (Isohookana 2011, 157-158.)

Mainonnalla pyritaan yleensa pitkaaikaisiin vaikutuksiin kuten esimerkiksi tuotteen
tunnetuksi tekemiseen, yritysmielikuvan muuttamiseen tai vahvistamiseen tai ostoha-
lukkuuden heréttdmiseen. Mainonnalla voi kuitenkin olla myds lyhyen aikavalin ta-
voitteita, esimerkking vahittéistavarakauppojen lehtimainonta seuraavan péivén tar-
joustuotteista. Mainonnan tavoitteet ovat yleensd informointi, suostuttelu ja muistu-
tus. Uuden tuotteen markkinoille tulosta informoidaan, suostuttelun tarkoituksena on
pyrkia vakuuttamaan tuotteen hyvista puolista ja muistutuksella vaikuttamaan asiak-
kaan tarpeesta. Markkinointiviestinnan tavoite on kayttaytymisvaikutuksen aikaan-
saaminen, se voidaan saavuttaa pelkéstddn mainonnalla, vaikka vaikutuksen aikaan-
saamiseksi usein tarvitaan my6s muita markkinointiviestinnan keinoja. (Vuokko
2003, 195, 198.)

Henkil6kohtainen myyntityd on vuorovaikutusprosessi, jossa organisaation edustaja
ja asiakas kohtaavat, sen tarkoituksena on tuoda esille yrityksen personoitua ja tilan-
nekohtaista sanomaa yhdelle tai muutamalle osalliselle. Henkilokohtainen viestin-
tdsuhde voi tapahtua kasvokkain tai puhelimen vélitykselld. Oleellista on, ettd mo-
lemmat osapuolet pystyvét reagoimaan sanomaan valittémasti ja sanoma voi muok-
kautua vuorovaikutussuhteessa. Sanoman muokkaamismahdollisuus vastaanottajan
mukaan on yksi henkilokohtaisen myyntityon eduista. (Vuokko 2003, 169.) Myynti-
tilanteessa saadaan huomioitua asiakkaan tarve, myyntitilanne ja muut olosuhteet
seké& organisaation myynnin tavoitteet (Isohookana 2011, 133).

Myyntityén kohde on samanaikaisesti hyvin pieni: yksi henkild, pariskunta tai pieni
ryhmd. Tasta johtuen resurssien tarve on suuri ja kontaktihinta on joukkoviestintad
korkeampi. (Vuokko 2003, 169-170.) Keinon kayttd on perusteltua pienen asiakas-
ryhman tavoittamiseksi ja silloin kun viestinndlliset ominaisuudet ovat pé&asiassa.

Tasté johtuen henkilokohtainen myyntity0 ei yksistdan riitd markkinointiviestinnan
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keinoksi, vaan vaatii tuekseen muita osa-alueita. (Vuokko 2003, 170; Isohookana
2011, 133-134.)

Menekinedistaminen tai myynninedistaminen on markkinointiviestinndn muoto, jon-
ka tarkoituksena on tarjota yllykkeitd jakeluketjun jasenille, organisaation myyntitii-
mille sek& kuluttajille. Yllykkeiden tarjonnan tarkoituksena on lisdtd markkinoijan
palvelujen ja tuotteiden myyntid. Yllykkeend kaytetaan yleensa oston lisané saatavaa
tilapdista rahallista tai muuta etua. Yllykkeet ovatkin keskeinen osa menekinedista-
mista. Taman lisaksi tyypillistd on, ettd etu ei ole pitkaaikainen. Kolmas ominaisuus
on se, ettd se toteuttaa markkinointiviestinndn push — ja pull — strategiaa. Tuotteen
myyntid yritetdan lisata vaikuttamalla myyjiin (push) tai ostajiin (pull). (Vuokko
2003, 246-248.)

Myynninedistdminen on muita markkinointiviestinndn muotoja tdydentévéa toimin-
taa, joka soveltuu moninaisuutensa vuoksi hyvin eri hyddykkeiden markkinointiin.
Myynninedistaminen voi kohdistua suuriin massoihin, mutta on silti hyvin tietoinen

kohderyhméstéén ja sen tarpeista. (Isohookana 2011, 162.)

Suhde- ja tiedotustoiminta on siis yksi markkinointiviestinnan osa-alueista, mutta sen
sisaltd ja nimeaminen vaihtelee eri ldhteiden mukaan. Bergestromin ja Leppésen
(2009, 457) mukaan se on suhde- ja tiedotustoimintaa, ja se jakautuu sek& ulkoiseen
etta siséiseen suhde- ja tiedotustoimintaa. Sisdisen tiedotustoiminnan kohteena ovat
esimerkiksi organisaation oma henkilékunta ja omistajat. VVastaavasti he katsovat ul-
koisen tiedotustoiminnan kohteeksi julkiset tiedotusvéalineet. Vuokon (2003, 17) mie-
lestd suhdetoiminta ja julkisuus ovat erikseen omat keinonsa. Suhdetoiminta jakautuu
kahteen eri luokkaan, jotka ovat: yrityskuvan luomista ja yllapitoa tukeva suhdetoi-
minta sekd tuotteen tai palvelun markkinointia tukeva suhdetoiminta. Ensimmaéinen
luokka voidaan jakaa vield sisdiseen ja ulkoiseen suhdetoimintaan riippuen kohde-
ryhmavalinnasta (Vuokko 2003, 280). Isohookana (2011, 176-177) puolestaan miel-
t&& julkisuuden tiedotustoiminnan toiseksi osa-alueeksi yrityksen oman tiedotustoi-
minnan rinnalle. Isohookanan mukaan tiedottaminen markkinointiviestinnén keinona
koskee organisaation tuotteita ja palveluita. Vastaavasti organisaation tiedottamisen
tavoitteena taas on kertoa itse organisaatiosta, joten ndiden toimien vélilla on suuri
ero (Isohookana 2011, 176).
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Sponsorointi on henkilon, tapahtuman tai jonkun muun kohteen imagon ostamista tai
vuokraamista sponsoroivan organisaation markkinoinnin hyddyksi. Sponsoroinnin
tarkoituksena on, ettd molemmat osapuolet hyotyvat siitd. Kohde saa sponsoroijalta
rahallisen tai aineellisen korvauksen ja sponsoroiva organisaatio lisdéd tunnettuutta.
Organisaation sponsorointipadtosten lahtokohtana ovat markkinoinnin tavoitteet ja
sponsorointikohteen tulee sopia niihin. Sponsoroijalla ja kohteella voi olla myés tuo-
teyhteys, jolloin kohde hyodyntdd esimerkiksi organisaation tuotteita tai palveluja.
Toisaalta sponsoroija voi haluta kohteen imagoyhteyden vuoksi, jolloin kohteen
imago halutaan liittdd omaan organisaatioon tai tuotteeseen. Myo6s sponsoroinnille
asetetaan omat tavoitteet, esimerkiksi siitd missa halutaan nakya ja millaista tunnet-

tuuden lisaystd odotetaan. (Bergestrom & Leppanen 2009, 453-454.)

Tapahtumajarjestdjan on tarkedd miettid, minkalaiset organisaatiot voisivat haluta
tapahtuman sponsoriksi ja miten kohteen sponsorointi sopisi organisaation markki-
noinnin osaksi. Kun potentiaaliset sponsorit on kartoitettu, tulee tapahtumajérjestajan
pohtia mitd tapahtuma voi tarjota sponsorille. (Kauhanen ym. 2002, 70.) Tapahtu-
masponsoroinnin yhteistyotasoja on neljd. Ensimmainen taso on tapahtuman mai-
nosarvon hyvaksikayttd, jolloin sponsoroija voi lunastaa itselleen oikeuden kayttaa
tapahtuman logoa omassa markkinoinnissaan, esimerkiksi olympialaisten Kisatunnus-
ta. Toinen taso siséltdd mainontaa tapahtumapaikalla. Kolmas taso on kiinteaa yhteis-
ty6td, jolloin tapahtuman aikaansaanti vaati sponsorin tukea. Neljannelld tasolla
sponsori luo oman tapahtuman tai toteuttaa jo olemassa olevasta tapahtumasta osan
omana erottuvana kokonaisuutena. (Kauhanen ym. 2002, 70; Vallo & Hayrinen
2008, 75-76.)

Tapahtumamarkkinointi on toiminnallinen kokonaisuus, joka yhdistaa tapahtuman ja
markkinoinnin. Markkinointi on toimintaa, jonka tavoitteena on valittdd organisaati-
on viesti ja saada néin vaikutettua ihmisten toimintaan. Tapahtumamarkkinointi taas
on paitsi tavoitteellista toimintaa niin se siséltdd my6s vuorovaikutusta organisaation
ja kohderyhman vélilla. Se yhdist&a osapuolet jonkin teeman tai idean &&relle suunni-
teltuun tapahtumaan, josta syntyy toiminnallinen kokonaisuus. (Vallo & Hayrinen
2008, 19.)
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Tapahtumamarkkinoinnin kasite on alalla vield varsin uusi, ja tapahtumamarkkinoin-
nilla on sen vuoksi hyvin monenlaisia mééaritelmid. Yhta yhtenéistd méaaritelméaa ei
vield ole. Tapahtumamarkkinointiin kuitenkin katsotaan kuuluvan erityispiirteind ko-
kemukselliset markkinointi toiminnot, jossa organisaatio ja kohderyhmé kohtaavat
ennakolta suunnitellussa tilanteessa ja ympéristossa. (Muhonen & Heikkinen 2003,
39-42; Vallo & Hayrinen 2008, 19.) Tapahtumamarkkinointia on alettu kaytt&a vii-
me aikoina lahinnd sen vuoksi, ettd massamarkkinointi ei ole end4 tavoittanut kohde-
ryhmaa tarpeeksi hyvin (Vallo & Hayrinen 2008, 19). Tapahtumamarkkinointi sopii
kaytettavaksi monessa eri tilanteessa. Organisaation tapahtumamarkkinoinnin pohja-
na voi olla esimerkiksi tuotelanseeraus, myyntitapahtuma, promootiokiertue, messut,
seminaari, luento, kokous tai matka. Tapahtumamarkkinointiin on monia mahdolli-
suuksia. (Vallo & Hayrinen 2008, 37.)

Oleellinen asia tapahtumamarkkinoinnissa on, etté se liitetddn osaksi organisaation
markkinointistrategiaa. Tapahtumamarkkinointi yksistaan irrallisena markkinointiva-
lineend ei ole tehokas. Sen on oltava osa muuta markkinointiviestintdd. Tapahtuma-
markkinoinnin tulisi aina olla suunnitelmallista ja tavoitteellista toimintaa ja par-
haimmillaan sen tulisi tukea pitkdn tdhtdimen tavoitteita. (Muhonen & Heikkinen
2003, 44-45; Vallo & Hayrinen 2008, 20.) Tohtori Joe Goldblatt on kuvannut tapah-
tumamarkkinointia joeksi, joka virtaa lapi kaikkien organisaation toimintojen ja tu-

kee muita markkinoinnin toimia (KUVIO 4).
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Markkinointi-
viestinta

Myynti

Henkilosto

Tuotanto

KUVIO 4. Tapahtumamarkkinoinnin joki. (Muhonen & Heikkinen 2003, 44)

Niin kuin milld tahansa markkinoinnin valineelld, my6s tapahtumamarkkinoinnilla
on omat vahvuutensa ja heikkoutensa, myés mahdollisuudet ja uhat pitda ottaa huo-
mioon tapahtumamarkkinointia harkitessa. SWOT — analyysilld saadaan helposti ku-
vattua ndmé vahvuudet (strenghts), heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet (oppor-

tunities) ja uhat (threats) (KUVIO 5).



Vahvuudet:

mahdollistaa henkilokohtaiset kohtaamiset

on helposti muunneltavissa tilanteen
mukaan

jattad pitkin muistijiljen

tarjoaa mahdollisuuden laajentaa verkostoja
opettaa tuntemaan paremmin kohderyhmii
saa aikaan myotimielistd suhtautumista
luo uskollisuutta asiakaskunnassa

on ainutkertainen

mahdollistaa yksiléllisen lihestymistavan
kilpailijat eivit ole lisni.

‘Mahdollisuudet:

mahdollistaa ajankohtaisen markkinatiedon
kerdimisen

muuttaa olemassa olevaa imagoa

jid pysyvisti kohderyhmiin mieleen
helpottaa kohderyhmiin vaikuttamista
nousee esiin markkinointiviestien tulvasta

yuhuttelee vaikeasti tavoitettavia
kohderyhmii

erottuu markkinointiviestien tulvasta
luo kaksisuuntaisia sidoksia yrityksen ja
sidosryhmiin vilille

kerryttad tirkedd ja yksilollistd tietoa
asiakkaista.
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Heikkoudet:

kallis tapa luoda kontakteja
toteuttaminen vaatii osaamista
kontaktimiirit voivat olla pienid
tuloksia on vaikea testata ja mitata
tapahtumat ovat kertaluonteisia.

Uhat:

epdonnistuneen tapahtuman jittimi
negatiivinen muistijilki
ammattitaidoton toteutus

vidrd kohderyhmi

viirit tiedotusvalinnat
hiiriotekijoitd lisnd, liikaa viestejd
yleinen markkinointi-ilmapiiri.

KUVIO 5. Tapahtumamarkkinoinnin nelikenttd analyysi. (Muhonen & Heikkinen
2003, 47)

Tapahtumamarkkinoinnin yhteydessa usein puhutaan myos sponsoroinnista ja toisi-
naan nama kaksi markkinointiviestinnén valinettd sekoittaan toisiinsa. Niita ei kui-
tenkaan pida sekoittaa, silla niilla on aivan erilaiset merkitykset. (Muhonen & Heik-
kinen 2003, 43; Vallo & Hayrinen 2008, 20.)
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4.3.2 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinndn suunnittelulla organisaatio valmistautuu tulevaisuuteen ja
pyrkii ndin sdilyttdmaan ja vahvistamaan omaa asemaansa markkinoilla. Suunnitte-
lulla pyritdén saavuttamaan asetettuja tavoitteita ja paddmaaria. Ja suunnittelun avulla
pyritddn tekemdan oikeita toimenpiteitd oikeaan aikaan. (Isohookana 2011, 92.)
Vuokko (2002, 131) tiivistad asian lauseeseen: ”Markkinointiviestinndn suunnittelun

tavoitteena on -- tuottaa onnistuneita vaikutusprosesseja.”

Markkinointiviestinndn suunnittelu lahtee markkinoinnin suunnittelusta, joka taas
pohjautuu organisaation strategisiin lahtokohtiin. Organisaation kaikkien toimintojen
suunnittelun laht6kohtia ohjaavat tarpeet ja toimintaperiaatteet. Markkinointiviestin-
nan tulee olla tiiviisti kytkeytynyt markkinoinnin suunnitteluun. (Vuokko 2002, 132;
Isohookana 2011, 92.) Markkinointiviestinta ei siis saa olla irrallisia toimenpiteita tai

kampanjoita (Isohookana 2011, 92).

Markkinointiviestinndn suunnitteluprosessi on monivaiheinen, ja se koostuu seuraa-
vista vaiheista: tilanneanalyysistd, tavoitteiden ja kohderyhmien maarittelystd, alus-
tavan budjetin méérittelystd seka markkinointiviestintdmixin suunnittelusta ja eri-
tyispéétoksista. Lisaksi prosessiin kuuluvat toteutuksen pohdinta ja arviointimene-
telmien maarittely. (Vuokko 2002, 133-134.)

Ensin taytyy selvittdd missa ollaan ennen kuin voidaan suunnitella mihin halutaan
menna ja milla keinoin. Tilanneanalyysi antaa tiedon organisaation nykyhetkesta ja
sen ongelmista ja mahdollisuuksista. Tilanneanalyysin syvyys riippuu siitd, miké& on
paatoksia varten tarvittava tietotarve. Tilanneanalyysi on kaksiosainen ja siséltaa se-
ka sisdisten ettd ulkoistentekijoiden analyysin. Sisdinen analyysi koostuu yritysana-
lyysistd ja tuoteanalyysista. Néaihin siséltyvat esimerkiksi yrityksen arvot ja tavoitteet
seka resurssit, lisaksi tuotteen historia ja sen vahvuudet seké heikkoudet seka tuot-
teen asema. Ulkoiseen analyysiin vaikuttavat kohderyhmé4, kilpailu sekd toimintaym-
péristd nyt ja tulevaisuudessa. Néaihin vaikuttavia asioita ovat esimerkiksi kohderyh-
man arvostukset ja valintakriteerit sekd kohderyhmén tavoitettavuus, kilpailijoiden
maaré ja laatu sek& uusien kilpailijoiden uhka, talouden tila ja lainsaadannalliset sei-
kat seka teknologia. (Vuokko 2002, 134-136.)
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Tavoitteiden méarittely on mahdollista kun tiedetddn tdman hetkinen tilanne. Mark-
Kinointiviestinndn tavoitteiden maarittelyn Kkriteerind on paitsi se, ettd niiden tulee
olla linjassa organisaation ja markkinoinnin tavoitteiden ja strategioiden kansa, myo6s
niiden realistisuus ja haasteellisuus. Tavoitteiden realistisuus ja haasteellisuus riippu-
vat nykyhetken tilanteesta sek& tulevaisuuden nakymistd, siksi tilanneanalyysi on
tarked osa tavoitteiden maarittelyd. (Vuokko 2002, 137-138.)

Markkinointiviestinnan kohdehyhmien maérittely on tarke&a, jotta pystytdan viesti-
maan niille, joille halutaan. On mahdotonta viestid kaikkien ihmisten kanssa koko
ajan. Jotta viestinta olisi kohderyhmalahtoista, tulisi kohderyhma mééritella tarkasti.
Segmentoinnilla luodaan ryhmid, jotka koostuvat ihmisista tai organisaatioista, joilla
on samanlaiset tarpeet tai joiden oletetaan reagoivan samoin eri markkinointitoimiin.
Kohderyhméamaarittelyn perustuu myés tilanneanalyysiin ja sen kohderyhmaanalyy-
siin, josta selvida esimerkiksi ketka tuotteita ostavat ja ketkd ostoista paattavat.
Markkinointiviestinnan tavoitteiden on oltava selvilla, jotta tiedetddn keihin pitaa

pyrkid vaikuttamaan tavoitteen saavuttamiseksi. (Vuokko 2002, 141-142.)

Alustavan budjetin madrittely on olennainen osa suunnitteluprosessia, silla budjetti
maarittdd kuinka paljon varoja on kéytettavissé, samalla se voi myos estéa tai rajoit-
taa jonkin markkinointiviestinndn keinon kayttod. Alustavan budjetin laadinnan yh-
teydessa tulee paattadé kuinka paljon rahaa kaikkiaan voidaan kayttad ja miten paljon
sitd voidaan kayttaa tiettynd ajanjaksona ja tietyssa projektissa. Markkinointiviestin-
nan kustannukset jakautuvat kolmeen osaan: suunnittelukustannuksiin, toteutuskus-
tannuksiin sekd valvontakustannuksiin. Ndmé& kaikki osa-alueet voivat siséltdd seka
muuttuvia ettd kiinteitd kustannuksia. Markkinointiviestinndn panostukset tulisi aja-
tella investointeina eik& niinkdan kuluina, sill4 vaikutukset ndkyvat usein vasta pit-
ké&n ajan kuluttua. (Vuokko 2002, 145.) Budjetointi on tarked osa markkinointivies-
tinnan suunnitteluprosessia. Budjetti voidaan maéaritelld eri perusteilla, esimerkiksi
rahan tarvetta ja saatavuutta arvioimalla, vertailuperustetta kdyttamalla tai tavoite-
menetelmalld, mutta ndissa on jokaisessa omat huonot puolensa. Budjetin koosta
rilppumatta tarkeinta on kéayttaa varat tehokkaasti, jotta saadaan organisaation panos-
tukselle hyvé vastike. (Vuokko 2002, 146-147.)
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Markkinointiviestintdmixin suunnitteluvaiheessa péatetadn, milla keinoin tavoittee-
seen pyritddn kohderyhmadssé. Yleensa kaytetddn useaa markkinointiviestinnén kei-
noa yhdessd, silla keinot taydentavat toistensa vajavaisuuksia. Keinojen rajat eivét
myoskaédn aina ole taysin selkeét, vaan ne voivat ajaa toistensa asiaa. Myds markki-
nointiviestintdmixin l&htékohtana ovat tavoitteet, siksi yksittaisten keinojen valinta ei
ole p&aasia vaan markkinointiviestinndn kokonaisuuden hahmottaminen. Viestinta-
keinoilla voi olla eri tavoitteita, yhden tavoite voi olla informointi, toisen mielikuvan
luominen ja kolmannen kokeilun aikaansaaminen. Viestintdkeinojen valintaan ja
viestintdmixiin vaikuttavat paitsi tavoitteet ja kohderyhmé my®os viestinnén kohde ja
viestintatilanne. (Vuokko 2002, 148-149, 151.)

Erityispaatokset koskevat jokaista markkinointiviestintdkeinoa yksinaan. Jokaiselle
keinolle valitaan oma tavoite, kohderyhmé&, sanoma ja kanava. Ensin madritellaan
kohderyhmé ja tavoite, jotka perustuvat suunnitteluprosessiin aiempiin valintoihin.
Yhteisen padmaaran lisaksi jokaisen keinon on pyrittdvd myds omaan tavoitteeseen-
sa. Sanoma- ja kanavapaatokset tahdentavat sen, mik& on haluttu sanoma ja missa

organisaatio pyrkii sanomaa vélittdmaan. (Vuokko 2002, 158-160.)

Toteutuksen suunnitteluvaiheessa keskitytdan markkinointiviestinnan organisointiin,
resursointiin ja aikataulutukseen. Organisoinnilla tarkoitetaan sitd, kun kaikki aiem-
min suunnitteluprosessissa paatetyt toimet konkretisoidaan yhdeksi toimenpideoh-
jelmaksi. Tahan vaiheeseen voi siséltya esimerkiksi ulkopuolisten palvelujen etsimis-
td ja valitsemista sekd ohjeistusta. Tassa kohdin tulee organisaation selvittdad, mitéa
voidaan tehda itse ja mika pitada ostaa ulkopuolisilta palveluntarjoajilta. Vastuujaon
tulee olla selvilla tehdaan asiat sitten itse tai ulkopuolisen avustuksella. Resursoinnil-
la tarkoitetaan sitg, ettd selvitetddn suunnitelman toteuttamiseksi tarvittavia resursse-
ja. Yksi resurssi on tietenkin rahavarat eli lopullinen budjetti. Kun lopullista budjettia
méaaritelldén, tulee verrata alustavaa budjettia ja sen kohdentamista eri keinojen
omiin budjetteihin sekd néiden yhteenlaskettuun tulokseen. Vertailun jalkeen saate-
taan joutua palaamaan prosessissa taaksepdin ja karsimaan menoja, jotta saadaan pi-
dettya budjetti haluttuna. Resursointia on myos aika-, henkilo-, laite- ja tilaresurssi
tarpeen pohtiminen. Pitdd miettia mitd mahdollisuuksia organisaatiolla itsell&&n on,
ja pitdéko palkata lisdd henkilostoa tai kehittdd omaa osaamista. Toteutuksen suunnit-

telu pitad sisalladn myos aikatauluttamisen. Aikataulu laaditaan koko toteutukselle
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seka eri viestintakeinoille. Aikataulutus pitad sisallaan eri viestintdtoimien sijoittami-
sen toteutuksen sisalla sek& koko toteutuksen ajoittamisen tiettyyn ajanjaksoon. Tds-
sé kohtaa pitéa pohtia eri viestintdkeinojen jérjestysta toteutuksessa, jotta niiden toi-

silleen tuoma hyoty olisi paras mahdollinen. (Vuokko 2002, 160-162.)

Arviointimenetelmien valinta on suunnitteluprosessin viimeinen vaihe, mutta kam-
panjaa voidaan arvioida missé vaiheessa tahansa ei vain sen paatyttyd. Arvioinnin
avulla opitaan tekemaan asioita oikealla tavalla. Arviointeja tehddén koska niista saa-
tava tieto tehostaa suunnittelua ja paatOksentekoa seka véhentaa paatoksenteon ris-
kia, myos viestintéd tehostuu ja saadaan kustannussaastojé ja lisaksi osaaminen orga-
nisaatiossa kasvaa. Arviointikeinojen maérittely voi olla tapauskohtaista, mutta orga-
nisaatiolla voi olla my6s vakiintuneita kaytant6ja. Prosessin eri vaiheissa on tarkeda
kayttaa eri tutkimusmenetelmid valintojen tukena, jotta valinnat ovat oikeita ja suun-
nitteluprosessi onnistuu. Kampanjan aikana taas on tarkeda saada tietoa kampanjan
onnistumisesta, jos jokin toimenpide ei onnistu on mahdollista tehdd korjauksia.
Kampanjan jéalkeisten menetelmien tehtavana on kertoa, miten onnistuttiin. Kampan-
jan vaikutuksia voidaan seurata pidemmalld aikavalilla tai tehda jalkimittaus heti
kampanjan jalkeen, naiden tietojen on tarkoitus antaa tukea seuraaville suunnittelu-
prosesseille. Korjaukset mahdollistuvat, jos menetelmien avulla saadaan syita epaon-
nistumiseen seké tietoa tarvittavista korjaustoimenpiteista. Arviointimenetelmia va-
littaessa taytyy muistaa, ettd mittauksilla on validisuus- ja reliabiliteettivaatimukset.
Validisuus vaatimus on, ettd menetelma mittaa sitd mité pitikin. Reliabiliteetti vaati-
mus taas on mittauksen luotettavuus ja harhaanjohtamattomuus satunnaisvirheiden
osalta. Lisaksi mittausmenetelmille on kolme muutakin vaatimusta: tuloksia pitéa
verrata tavoitteisiin, mahdollisten poikkeamien aiheuttajat ja niiden korjaustoimenpi-
teet tulee selvittdd. Markkinointiviestinnan vaikutusten arviointikeinoa voi olla han-
kalaa valita ja usein eri markkinointiviestintdkeinoja arvioidaan niiden omilla arvi-
ointikeinoilla. Tarkeda ei kuitenkaan ole yksittéisten suunnitteluvaiheiden onnistu-
minen vaan se, ettd kokonaisuus on toimiva ja eri vaiheet linkittyvét toisiinsa saumat-
tomasti. (Vuokko 2002, 163-167.)
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5 TURNAUKSEN JARJESTAMINEN

Tapahtuman tuottaminen koostuu monesta vaiheesta. Yksityiskohdat tekevat onnis-
tuneen kokonaisuuden, mutta on syytd huomioida suuret kokonaisuudet eli tapahtu-
man suunnittelu- ja toteutusvaihe. Hyvéa tapahtuma syntyy eri tyovaiheiden tarkasta
suunnittelusta ja tuotannon oikeanlaisesta organisoinnista. (Muhonen & Heikkinen
2003, 114.) Tapahtumaprosessiin kuuluu suunnittelu- ja toteutusvaiheen lisaksi myos
jalkimarkkinointivaihe, joka sisaltad tapahtuman jalkitoimet. Onnistuneen tapahtu-
man tuottamiseen tulee varata aikaa vahintaan kaksi kuukautta, ja silloinkin kaiken
on mentdva aivan suunnitelmien mukaan. Alle kahdessa kuukaudessa tapahtuma ei
VoI tuottaa tinkimétta toteutuksesta ja laadusta, silla lyhyella varoitusajalla ei véltta-
matta saa varattua esimerkiksi haluttua tapahtumapaikkaa. Suunnitteluvaihe vie pro-
sessissa eniten aikaa, noin 75 %. Tapahtuman toteutus, rakennusvaiheesta purkuvai-
heeseen, on prosessin lyhyin vaihe johon kuluu noin 10 % ajasta. Jalkimarkkinointiin
tulisi kayttada loput 15 % ajasta eli kahdesta kuukaudesta 1,2 viikkoa. (Vallo & Hay-
rinen 2008, 147.)

5.1 Suunnitteluvaihe

Tapahtuman suunnitteluvaihe on siis prosessin pisin vaihe, ja se voi viedd useita
kuukausia tai vuosia, riippuen tapahtuman koosta. Isojen tai erikoisten tilojen vara-
ukset tulee hoitaa hyvissé ajoin, esimerkiksi suuren kongressin tilat pitad varata aina-
kin vuotta mutta joskus jopa kolme vuotta etukateen. Suunnitteluvaihe tulee aloittaa
hyvissa ajoin, ja siihen on syyta ottaa mukaan kaikki, joita tapahtuman toteuttamises-
sa tarvitaan. Silloin saadaan uusia nakdkulmia ja tapahtuman tavoitteisiin sitoutumi-

nen on varmempaa. (Vallo & Hayrinen 2008, 148.)

Tapahtuman suunnitteluvaiheeseen kuuluu tapahtumabrief, joka siséltdd kaikki ta-
pahtumansuunnittelun kannalta olennaiset asiat. Naitd ovat tapahtuman tavoite, koh-
deryhmévalinta, tapahtumatyyppi ja toteutuspaatokset, siséltopaatokset seka tapah-
tuman budjetti. Tapahtumalle on syyta tehdd myds kasikirjoitus, joka kertoo mité,
missé ja milloin tapahtuu. Tapahtumakaésikirjoitus helpottaa tapahtumassa tydskente-
levien toimintaa. Vastuuhenkil6lla tulee olla aikataulutettu ké&sikirjoitus, josta hén voi

tarkistaa milloin mikékin tapahtumaosio alkaa. Yleensa tapahtuman kasikirjoitukseen
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tulee kuitenkin muutoksia, kun kaikki ei suju niin kuin on suunniteltu. Tapahtuman
sujuvuus vaikuttaa tapahtuman laatuun. Tapahtuman sujuvuuteen taas vaikuttaa en-
nakkosuunnittelun ja aikataulutuksen onnistuminen. Naiden onnistumisessa auttaa
kokemus ja matematiikka. Turha jonotus on aina hairitsevaa ja se kannattaa mini-
moida. (Vallo & Hayrinen 2008, 149-152.)

5.1.1 Urheiluseura tapahtumajarjestajana

Yhdistysten vapaaehtoisvoimin jarjestdméat tapahtumat ovat suurin osa Suomessa jar-
jestettavistd tapahtumista. Usein keskitytdan liiaksi tapahtumaan ja sen onnistumi-
seen ja unohdetaan yhdistystoiminnan vastuut ja velvollisuudet. Téssa kohdin tulee
muistaa, ettd yhdistyksen toimintaa rajoittavat sen saannét, silla yhdistyksella on oi-
keus harjoittaa vain sadnnoissa maariteltyd toimintaa. (liskola-Kesonen 2004, 83.)

Rekisterdidyssa yhdistyksessa vahingonkorvausvelvollisia ovat hallituksen jasenet
sekd toimihenkilot, mikali toimiessaan tahallisesti tai tuottamuksellisesti aiheuttavat
yhdistykselle vahinkoa. Lisaksi he ovat velvollisia korvaamaan yhdistyslakia tai yh-
distyksen saantoja rikkomalla aiheuttamansa vahingon yhdistyksen jasenelle tai si-
vulliselle. (liskola-Kesonen 2004, 83.)

Rekisteroityméattoméssa yhdistyksessd on mahdollisuus sopimusvapaudelle ja va-
paammalle sdantdjen maarittelylle, mutta myds toiminnan riskit kasvavat. Talléin
yhdistyksella ei voi olla sitoumuksia, jos yhdistyksen puolesta on tehty toimia, josta
aiheutuu velvoitteita, niin toimeenpanijat vastaavat velvoitteista yhteisvastuullisesti
ja henkilokohtaisesti. (liskola-Kesonen 2004, 83.)

5.1.2 Kohderyhma

Tapahtumia jérjestetddn kaikkialla kaikenaikaa. Kuten jo aiemmissa luvuissa on kay-
nyt ilmi, mahdollisuuksia on lukemattomia. Siksi onkin oleellista tuntea oma kohde-
ryhma riittdvan hyvin, jotta valittu tapahtuma vastaa kohderyhméan mieltymyksié.
Tapahtuman kohderyhmé voi muodostua esimerkiksi suuresta yleisosté tai rajatusta

tai avoimesta kutsuvierasjoukosta. (Vallo & Hayrinen 2008, 111.)
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Kohderyhmén Kkartoitus tulee tehdd ennen tapahtuman jarjestdmistd. Mahdollisia
kohderyhmié voivat olla organisaation nykyiset tai potentiaaliset asiakkaat, henkil6s-
to tai vaikkapa yhteistyokumppanit. Sidosryhmésuhteen lisaksi on hyva pohtia esi-
merkiksi sukupuolen, idn, perhesuhteen ja urheilutottumusten merkitysta. Jarjestdjan
on syyté pitdd mielessd, ettd tapahtuma jarjestetddn kohderyhmaélle eika itselle. Omat
mieltymykset on syytd unohtaa ja analysoida kohderyhman mieltymyksia. Kohde-
ryhmaévalinta ja tapahtuman tavoitteen maarittely kertovat usein sen, millainen tapah-
tuma tullaan jarjestdmadn. Kohderyhmasta riippumatta tapahtuma tulee aina suunni-
tella ja toteuttaa huolellisesti. (Vallo & Héyrinen 2008, 113-114.)

Turnauksen kohderyhmana ovat ensisijaisesti jalkapallosta kiinnostuneet 12-13-
vuotiaat tytot seka heidan lahipiirinsa. Turnaus tullaan toteuttamaan D-tyttOjen ika-
luokille, jotka ovat tdnd vuonna 2001- ja 2002-syntyneet. Kohderyhmana olisi hyvé
olla satakuntalaisia pelaajia, sillda muutoin uusjasenhankinta on kovin hankalaa. Etai-
syys harjoituspaikkakunnalle ei saisi olla kovin suuri, jotta harrastaminen olisi help-
poa. Télla hetkelld D-tyttdjen joukkueessa pelaa tyttoja Porin naapurikunnista Luvi-
alta, Merikarvialta ja Nakkilasta. N&iden lisaksi yksi pelaaja Kankaanpéaésta on osit-
tain joukkueen mukana. Muissa seuran joukkueissa tyttdja on esimerkiksi myds Eu-
rasta, Harjavallasta ja Ulvilasta. Varsinaisen kohderyhman lisaksi yleisossa voi olla

my0s muita jalkapallosta kiinnostuneita.

Tapahtuman kutsu on samalla my6s tapahtuman esite. Kutsusta pitaisi kayda ilmi
millainen tapahtuma on, ja saada vastaanottajalle positiivisia mielikuvia tapahtumas-
ta, ja ndin edesauttaa vastaanottajan halua ilmoittautua mukaan tapahtumaan. Kutsun
on oltava siis huolellisesti ja kiinnostavasti suunniteltu, mutta se ei saa kuitenkaan
luvata liikoja. Kaikki lupaukset on pystyttavd lunastamaan tapahtumassa. (Vallo &
Hayrinen 2008, 119-120.)

Kutsu voi olla joko henkilékohtainen tai avoin kutsu, ja sen kohdistuksesta riippu-
matta kutsussa voidaan pyyta ilmoittautumaan. lImoittautuminen voidaan pyytaa
esimerkiksi tiettyyn paivadmaaradn mennessa tai sitten voidaan ilmaista, ettd paikkoja
on vain tietty méérd. Kutsu voidaan myds pyytéé vélittdméaan eteenpdin organisaati-

ossa. Kutsumistapa tulee miettid parhaiten tapahtumaa palvelevaksi. Kutsu voidaan
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valittad esimerkiksi kirjeend, korttina, séhkdpostina tai puhelinsoitolla. Kutsusta tulee
kayda ilmi ainakin tapahtuman luonne ja sisélto, tapahtumapaikka ja ajankohta, kut-
suja, mahdollinen osallistumismaksu ja ilmoittautumiskaytanté sek& pukeutumisoh-
jeet. Kutsu tulee allekirjoittaa paisti organisaation mygs tapahtuman isannan puolesta

parhaan vastaanoton takaamiseksi. (Vallo & Hayrinen 2008, 119-122.)

Turnauksen kutsu on liitteena numero 1. Kutsut l&hetetddn sahkopostitse kohderyh-
maan kuuluvien ikdryhmien joukkueiden valmentajille ympéri Suomen. Suurin osa
turnauskutsuista lahetetddn nykyaan sahkopostin valitykselld, silla nain se on help-
poa, nopeaa ja edullista. Kutsuttavien valinta tehdaan edellisten kohtaamisten perus-
teella, silld turnauksesta on tarkoitus tulla kovatasoinen. Kovatasoisen turnauksen
jarjestdaminen nostaisi varmasti NiceFutiksen profiilia Porissa ja Satakunnassa. Mika-
li kutsumalla ei saada kahdeksaa joukkuetta osallistumaan, niin turnaus voidaan ava-
ta kaikille halukkaille joukkueille ja turnauskutsu lis4ta seuran Internet-sivuille. Tur-
nauskustusta kay ilmi kaikki tarvittavat seikat: kohderyhmé, ajankohta ja paikka, pe-
limuoto ja — aika, turnaussaannoét, maksut ja oheispalvelut, yhteystiedot seké ilmoit-
tautumiskaytanto silla perusteella, ettd kahdeksan ensimméistd joukkuetta mahtuu

mukaan.

Tapahtumiin ja tilaisuuksiin voi ilmoittautua esimerkiksi puhelimitse, sahkopostilla,
tekstiviestilla tai kirjeelld. llmoittautumistapoja on syyté tarjota ainakin kahta, jotta
vastaanottaja voi valita mieluisamman. llmoittautumisen yhteydessa kysytéan yleen-
s& myos lisatietoja tapahtumasta, esimerkiksi sen kestosta, pukeutumisesta, liiken-
neyhteyksista ja pysakointimahdollisuuksista. Tapahtuman jarjestajan on myos syyta
olla selvilla ilmoittautumistilanteesta koko ajan. Sédhkdposti on luultavasti yleisin il-
moittautumistapa vaivattomuutensa vuoksi, mutta toisaalta kaikille ihmisille s&éhko-
postin kaytto ei ole luontevaa, ja siksi onkin syytéd olla myds toinen keino ilmoittau-
tua. (Vallo & Hayrinen 2008, 125-126.)

Turnaukseen voi ilmoittautua joko sdhkdpostitse tai puhelimella, jotta ilmoittautumi-
nen on osallistujille mahdollisimman helppoa ja vaivatonta (Liite 1). Useissa isom-
missa turnauksissa on erikseen myds nettilomake ilmoittautumista varten, mutta sel-
laisen teko olisi turhan tyol&asta ndin pienelle osallistujamaarélle. Turnauksella tulee

olemaan kylla oma osionsa seuran nettisivuilla, josta voi seurata ilmoittautumistilan-
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netta lahes reaaliaikaisesti. Lisatietoja saa myos nettisivuilta ja lisdksi tarkempi info-
paketti (Liite 2) kulkuyhteyksineen l&hetetdan ilmoittautuneille joukkueille sahko-
postitse hyvissa ajoin ennen turnausta. ”Pukeutumista” tullaan kommentoimaan 1&-
hinna kenkévalinnan suhteen, silla tekonurmelle on omat turf -kengét, joita suositel-
laan kaytettavéaksi. Myos turnauksen otteluohjelmasta (Liite 3) tullaan varmasti kyse-
lemaan, sill& se on yleensa tarked seikka muun muassa matkustuksen suunnittelun ja
ruokailuajan varauksen kannalta. Otteluohjelma tullaan myos julkistamaan hyvissé

ajoin ennen turnauspaivaa.

5.1.3 Tapahtuman tavoitteet

Tapahtuman ensisijaiset tavoitteet on hyva olla selvill jo projektin asettamisvaihees-
sa, sill4 ne ohjaavat tapahtuman suunnittelua ja toteutusta. Useimmiten tavoitteita on
useampia, silla esimerkiksi taloudellisia tavoitteita on mahdoton toteuttaa ilman si-

séllollista tavoitetta. (Kauhanen ym. 2002, 45.)

Jokaisella tapahtumalla on jokin tavoite. Tavoitteena voi olla esimerkiksi jarjestaa
yhteistyokumppaneille tai asiakkaille kiitokseksi mielenpainuva ja mukava juhla.
Tapahtumalle voidaan asettaa myds konkreettisempi tavoite, esimerkiksi uutuustuot-
teen lanseeraustapahtumassa tavoitteena on saada tilauksia. Toisaalta tavoitteena voi
olla varainkeruu tai julkisuuden saaminen jollekin tarkeélle asialle, tallaisia tapahtu-
mia ovat esimerkiksi urheilutempaukset. Tapahtumalle on térkeda asettaa tavoite,
jotta tavoitteen tayttymistd voidaan jalkikdateen mitata. (Vallo & Hayrinen 2008,
101-103.)

On siis tarked miettida miksi ja kenelle tapahtuma jarjestetddn. Tavoitetyyppeja on
erilaisia, tavoitteet voivat olla esimerkiksi taloudellisia, imagollisia tai kilpailullisia.
Tapahtuman tavoitteena voi myos olla jasenten aktivointi tai paikkakunnan elavait-
tdminen. Ja kun tavoitteet on pohdittu huolellisesti, ne on helpompi saavuttaa. (lisko-
la-Kesonen 2004, 9.)

Talla turnauksella on monenlaisia tavoitteita. Imagotavoitteena on tietenkin seuran

julkisuuden saanti ja nakyvyys Porissa. Toisaalta tapahtumalla on myés taloudellinen



40

tavoite, sill4 turnaus on hyva keino joukkueen varainkeruuseen. Kilpailullisena ta-
voitteena on tietysti joukkueen menestyminen turnauksessa, mika nostaisi joukkueen
profiilia ja mahdollistaisi potentiaalisten jasenten kiinnostuksen. Ensisijaisena tavoit-
teena on kaikin puolin tyytyvaisyys tapahtumaan, jonka avulla seuran on mahdollista
jarjestéd turnaus uudelleen seuraavana vuonna ja mahdollisesti onnistuneen tapahtu-
man avulla saada lisdé junioripelaajia mukaan toimintaan. Turnaustapahtumalla on
siis useita tavoitteita, joiden toteutumista tullaan seuraamaan aktiivisesti eri mittareil-
la. Taloudellisen ja kilpailullisen tavoitteen tayttyminen on helppo selvittaa turnauk-
sen paattymisen jélkeen. Turnaussijoitukset ovat selvilla heti viimeisten otteluiden
jalkeen ja rahallinen tulos, kun saaduista tuloista on vahennetty menojen osuus. Ima-
gotavoitteen tayttymista on varmasti hankalampi selvittaa, silla siihen ei ole joukku-
eella itselldan lopullista vaikutusvaltaa. Toki turnausta voidaan markkinoida eri ka-
navien kautta, mutta lopulta julkisuus on kiinni monesta muusta tahosta, esimerkiksi
mediasta. Mainostilan saanti, uudet jasenet tai lisatietojen kyselyt ovat osaltaan hyvia

mittareita imagotavoitteelle.

5.1.4 Tapahtumapaikka

Tapahtumapaikkaa valittaessa on syytd huomioida tapahtuman saavutettavuus eli se
miten helppoa tapahtumaan on tulla. Saavutettavuuteen vaikuttavia tekijoita ovat
esimerkiksi liikenneyhteydet sek& parkkipaikkojen lukumé&aré. (liskola-Kesonen
2004, 20.) Tapahtumapaikalla on keskeinen asema koko tapahtuman onnistumiselle.
Paikanvalintaan liittyvia tekijoita ovat saavutettavuuden lisaksi myos sijainti ima-
gonékokulmasta, tilat itsessdan, oheispalvelut, vuokra ja muut kustannukset, paikan
imago sek& majoituspalveluiden saatavuus. Tapahtumapaikan sijainnilla on keskei-
nen asema, vaikka etéisyys ei sindnsa valttamatta ole oleellinen tekija. Jo edelld mai-
nitun saavutettavuuden tulisi olla keskeinen tekija tapahtumapaikan valinnassa. Tie-
tysti tilojen riittdvyys on myds oleellinen asia, ja se on usein helpommin varmistetta-
vissa ulkotiloissa. Tarkeimpien oheispalveluiden, kuten saniteettitilojen ja ravinto-
palveluiden, saantimahdollisuudet vaikuttavat myos osaltaan tapahtumapaikan sopi-
vuuteen. Jo suunnitteluvaiheessa on yleensa merkitystd myos kustannuksilla, tapah-
tumapaikan vuokran liséksi kustannuksia voi koitua myos tilan varustamisesta tilai-

suuteen sopivaksi. Tilan tulee myds imagonsa puolesta sopia tapahtuman luonteeseen



41

ja se voi olla merkittdvassa asemassa osallistujien saannin kannalta. Erityisesti isois-
sa tapahtumissa on tarkead, ettd tapahtumapaikan lahelld on mahdollisuus tasokkaa-

seen majoitukseen. (Kauhanen ym. 2002, 38-39.)

Tapahtumapaikkavaihtoehtoja on Suomessa lukuisia, silld tapahtumapaikkana voi
olla oikeastaan mika tahansa tila. Ja paikan valinnassa kannattaa siis ottaa huomioon
paitsi osallistujat niin myos tilaisuuden luonne. Ulkotilat asettavat omat haasteensa,
kun sadoloihin ei pysty itse vaikuttamaan. On hyva varautua muuttuviin sadolosuh-
teisiin varasuunnitelmalla. Varasuunnitelmana voi olla esimerkiksi siirtyminen siséti-
loihin tai osallistujille mahdollisuus saada tai hankkia sadetakki. (Vallo & Hayrinen
2008, 131-132.)

Tapahtumapaikan valinnassa huomioon tulee myds ottaa se, ettd osallistujilla saattaa
olla litkuntaesteitd, jolloin esimerkiksi pyoratuolilla liikkumisen tulisi olla helppoa.
Tapahtumapaikan tarkistus tulee aina tehdéd hyvissa ajoin ennen tapahtumaa ja sen

soveltuvuutta tulee arvioida kriittisesti. (Vallo & Hayrinen 2008, 132.)

Tapahtumapaikaksi oli kaksi vaihtoehtoa: Luvian ja Porin tekonurmikentat. Te-
konurmi vaihtoehtona on varmempi kuin luonnonnurmi, silla kenttia ei oikeastaan
suljeta séadolosuhteiden vuoksi. Luonnon nurmikentét taas ovat herkasti suljettavia
muun muassa pitkdan kestévien sadekausien vuoksi. Halliolosuhteet olisivat tietysti
varmimmat, silla sddolosuhteet eivat sisatiloissa vaikuta turnauksen kulkuun. Halleja
ei kuitenkaan ole kuin Karhuhalli Porissa, joten vuorojen haku tulee tehdd monta
kuukautta ennen tapahtumaa, lisdksi hallivuokrat ovat kohtuullisen korkeat. Toisaalta
jalkapalloa on mukavampi pelata ulkona, etenkin jos sé&a on hyva. Luvian tekonur-
men vuokrakustannukset ovat myos melko korkeat ulkopaikkakuntalaisille, 35€ tun-

nilta.

Luvian kenttddn on vaihtoehdoista parempi, silla kentélla ei jarjestetd juurikaan viral-
lisia peleja. Sen vuoksi kentdn saatavuus on parempi kuin Porin kentan, jossa kéytta-
jid on huomattavasti enemman. Luvian tekonurmen olosuhteet ovat hyvat, silla kent-
t4 on peruskorjattu lahivuosina. Parkkitilaakin on riittdvasti myos linja-autoille. Pu-

kukoppeja kentdlld on vain kaksi, mutta lisé&d koppeja on mahdollisesti saatavilla
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kentén laheisyydessa olevalta Luvian ja&hallilta. Kentdn katsomotilat ovat riittdvén
suuret ja huoltorakennuksen yhteydessa olevat yleisovessat tarpeellinen lisa.

5.1.5 Tapahtuman ajankohta

Tapahtumapaikan liséaksi myods tapahtuma-ajankohta vaikuttaa tapahtuman saavutet-
tavuuteen (liskola-Kesonen 2004, 20). Tapahtuman ajankohtaan ja kestoon onkin
syytéa kiinnittaa erityishuomiota, jotta mahdollisimman moni kutsutuista paasee halu-
tessaan osallistumaan tapahtumaan. On tarkedd tuntea kohderyhmad, jotta tietdd mika
on paras ajankohta jarjestaa tapahtuma juuri omalle kohderyhmalle. (Vallo & Hayri-
nen 2008, 137.) Etenkin kesdaikaan Suomessa jarjestetadn paljon tapahtumia, joten
Kilpailevia tapahtumia osuu helposti samoille viikonlopuille. Aikataulusuunnitelmia
voi sotkea lisaksi myo6s vaikeasti ennakoitavat seikat, esimerkiksi tietyt televisio-

ohjelmat saattavat aiheuttaa yleisokatoa. (Kauhanen ym. 2002, 37.)

Tapahtumajarjestelyissd kannattaa miettid myos vuodenaikojen rajoituksia, silla tal-
vella monen tunnin ajomatka ei vélttdmattd houkuta yhta paljon kuin kesalla (Vallo
& Hayrinen 2008, 137). Myds tapahtuman luonne asettaa omat ehtonsa siihen, mihin
ajankohtaan tietynlaisia tapahtumia kuuluu jarjestaa. Joillekin tapahtumille tietty vii-
konpéiva ja kellonaika on erityisen tarked. (Kauhanen ym. 2002, 37.) Toisaalta myos
kestolla on suuri merkitys, jotta tapahtuma saadaan vietya onnistuneesti lapi. Kesto
vaikuttaa olennaisesti myds tapahtuman kustannuksiin ja osallistujien aikatauluihin.
Monen paivan tapahtumille ei vélttdmatta 10ydy aikaa. (Vallo & Héayrinen 2008,
138-139.)

Juniorijalkapallojoukkueiden kannalta paras ajankohta tapahtumille on kouluvuoden
aikana joko pyhépaiviné tai viikonloppuina. Jalkapallojoukkueillekin jarjestetaan eri-
laisia turnauksia erityisen paljon juuri kesdkaudella. Toukokuusta syyskuuhun ulot-
tuva aika on yleensd vilkkain, ja silloin myds nurmikentdt ovat padsaantoisesti
avoinna. Kuten edelld mainittu, turnausten jarjestdminen ulko-olosuhteissa on myds
paédosin halvempaa kuin hallissa. Suomen Palloliiton ohjeiden mukaan kesken vilk-
kaimman kilpailukauden eli 10.5-10.6 ja 10.8-10.9 ei kuitenkaan ole suotavaa jarjes-

t&a turnauksia. Tamén liséksi Palloliiton piirit voivat etukdteen kielt&a turnausten jar-
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jestamisen tiettynd ajankohtana esimerkiksi kentté- tai tuomaripulaan vedoten. Ajan-
kohdaksi valikoituu joko toukokuun alku tai syyskuun loppu, silla Satakunnan piirin
maardysten mukaan turnauksen jarjestamiselle ei silloin ole esteitd. Toukokuussa
turnaus olisi hyva alku kesén pelirupeamalle ja syksylla taas mieleenpainuva lopetus

pitkélle kaudelle.

Jalkapalloturnausten kesto vaihtelee yleensa yhdestd kolmeen pelipdivaan, mutta pi-
dempiékin turnauksia jarjestetddn. Suurin osa turnauksista on kaksipdivaisia. Tama
jarjestettava turnaus on kuitenkin yksipaivéinen, sill4 turnaus jarjestetdan vain yhdel-
le iké&luokalle, joten pidempé&an turnaukseen voisi olla hankala saada tarvittava mééara
vapaaehtoisia. Toisaalta rajoittavana tekijana voi pitdd myos sita, ettd turnausta jar-
jestetddn ensimmaista kertaa. Toisella kerralla tietotaito on tietysti jo karttunut ja jar-
jestdminen helpompaa. Yhden péivan turnausten etuna on sen edullisuus, silla jouk-

kueille ei kerry esimerkiksi majoituskustannuksia.

Turnaus kestéa siis yhden pdivan ja sen aikana kaikki joukkueet ehtivat pelata peliai-
kamaksimin rajoissa 4 ottelua. Palloliiton méardysten mukaan turnauksen peliaika ei
saa ylittdd D13-iké&luokassa yli 120 minuuttia per pdivéd joukkuetta kohden. Tama
tarkoittaa sitd, ettd 2x15min peleja voi olla nelja padivassd. Turnaus on suunniteltu
alkavaksi kello 10 ja paattymaan palkintojen jakoon noin klo 17. Télla aikavalilla
pyritadn siihen, ettd joukkueet Satakunnan ulkopuolelta voivat osallistua turnaukseen
ilman, ettd paivastd muodostuu kohtuuttoman raskas. Aikaa tulee varata kuitenkin
saapuessa matkan lisaksi myos varusteiden vaihtoon ja lammittelyyn, ja kotiin lahti-

essé suihkussa kayntiin ja ruokapaussiin matkan varrella.

5.1.6 Oheistapahtumat ja — palvelut

liskola-Kesosen (2004, 16-17) mukaan tapahtuma on palvelutuote, jonka peruspal-
velupaketti koostuu ydinpalvelusta seka lisé- ja tukipalveluista. Jo suunnittelun alku-
vaiheessa on pitad olla selvd mikd on ydinpalvelu, silla se on tapahtuman olemassa
olon syy. Kilpaurheilutapahtumissa se on kyseinen urheilulaji ja paremmuuden sel-
vittdminen. Tapahtuman onnistumiseksi ydin tarvitsee tuekseen muita toimintoja ja

palveluja. Tukipalvelu on esimerkiksi urheilijoiden ilmoittautuminen tai lipunmyynti.
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Tukipalvelut voivat olla myos lakiséateisia, esimerkiksi jarjestyksenvalvonta on pa-
kollinen anniskelutapahtumassa. Tukipalvelut ovat térkedssa roolissa tapahtuman
onnistumisen kannalta, silla ilman niitd tapahtuma ei onnistu. Lisépalvelut ovat toi-
mintoja ja palveluja, joiden tarkoituksena on antaa lisdarvoa tapahtumalle. Lisapalve-

luja voivat olla esimerkiksi otteluselostukset, valiaikamusiikki ja kahviopalvelut.

Gronroosin ja liskola-Kesosen ajatus palvelupaketista on hyvin samanlainen, ydin-
palvelu vaatii rinnalleen taydentavid palveluja seka lisdarvoa tuottavia palveluja,
mutta palveluiden nimedminen eroaa toisistaan huomattavasti. Grénroosin (2003,
225) mukaan palvelupakettiin kuuluu ydinpalvelu ja lisépalvelut. Lisépalveluja ovat
sekd avustavat palvelut etté tukipalvelut. Avustavat palvelut ovat valttaméattomia, jot-
ta ydinpalvelua on helpompi kayttada. Tukipalveluiden rooli on erilainen, niiden teh-
tdvana ei ole helpottaa ydinpalvelun kéaytt6d, vaan luoda liséarvoa ja erilaistaa palve-
lua muista vastaavista. Tukipalvelut eivét siis periaatteessa ole vélttdmattomia, mutta
Kilpailukeinona niiden tehtavé on tarked. Myos avustavia palveluja voi erilaistaa ja
kayttaa kilpailukeinona. Avustavien ja tukipalvelujen ero ei aina ole taysin selva, sil-
I4 tilanteen mukaan voivat osat vaihtua. Esimerkiksi pitkélla lentomatkalla ateria on
avustava palvelu, mutta lyhyelld lennolla se on tukipalvelu. (Grénroos 2003, 227—
228)

Jalkapalloturnauksen vélttamattomiksi tdydentaviksi palveluiksi kuuluu ilmoittau-
tuminen seka pukuhuoneet ja lammittelytila. Nama kaikki ovat vélttamattomié, jotta
turnaus voi onnistua. llmoittautumisen yhteydessa turnausjarjestaja saa tiedon saapu-
neista joukkueista. Joukkueiden on myos kyettdva pukemaan pelivarusteensa sisati-
loissa ja lammittelemaén ennen ottelun alkua, jotta sadstytdan vammoilta ja paastaan
pelin vaatimaan tunnetilaan. Joukkueiden on siis saatava valmistautua peliin ilman

ongelmia.

Lisdarvoa tuottavia palveluja taas ovat ruokailumahdollisuus viereiselld jaahallilla
seka kahviopalvelut kentan laidalla, my6s turnausarpajaiset ja laukaisututka tuottavat
lisdarvoa osallistujille. Turnaukseen voisi osallistua my6s jokin urheiluliike myynti-
pisteen muodossa jalkapalloon keskittyneell& valikoimalla. Tallaisia lisdarvopalvelui-
ta olen ndhnyt joissakin turnauksissa, ja mikéli hinnat ovat olleet kohdillaan, on

kauppa kaynyt hyvin. Lisdarvoa tuo tietenkin se, ettd on mahdollista syod& lamminta
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ruokaa turnauspaikan laheisyydessa eika tarvitse lahted etsimadn huoltoasemaa tai
vastaavaa. Kahviopalvelut taas helpottavat yleison oloja, silla evéité ei tarvitse tuoda
mukana tai lahted erikseen kahville muualle. Turnausarpajaiset ja laukaisututka miel-
Iyttavat etenkin pelaajia ja muuta nuorisoa. Joillekin pelaajille arpajaiset tuntuvat
olevan yksi turnausten kohokohta. Myyntipiste olisi hieno lisd myos siitd syysta, etta
joku peluri saattaa unohtaa kotiin tai rikkoa kesken paivan jonkin varusteensa, jolloin
uuden hankkiminen olisi helppoa. Meidédn pelaajilta on joskus unohtunut kotiin saa-
risuojat ja kerran jopa nappulakengat. Uusia on sitten jouduttu lahtemé&én ostamaan

paikallisista urheiluliikkeista.

5.1.7 Turvallisuus, luvat & ilmoitukset

Tapahtumajarjestdjan velvollisuuksiin kuuluu tapahtuman turvallisuudesta huolehti-
minen. Tapahtuman turvallisuutta koskevat monet lait ja asetukset, esimerkiksi ko-
koontumislain lisaksi myos laki jarjestyksenvalvojista vaikuttaa tapahtuman jarjes-
tdmiseen. Vaaratilanteiden ehkaisystd seka vaaroihin varautumisesta ja niiden vaati-
miin pelastustoimiin varautumisesta séataa pelastuslaki. Elintarvikkeiden turvalli-
suusmaarayksista vastaa terveydensuojelulaki ja liséksi tapahtumajarjestdjien on syy-

té tutustua lakiin kuluttajapalveluiden turvallisuudesta. (liskola-Kesonen 2004, 87.)

Kaikissa tapahtumissa tulee pitdd huolta niiden turvallisuudesta ja joihinkin tapahtu-
miin jarjestysmiesten hankkiminen voi olla tarkoituksenmukaista. Jarjestysmiesten
tarkoituksena on olla nakymattomasti tapahtumapaikalla, mutta tilanteen mukaan ak-
tilvisia toimijoita. (Vallo & Héyrinen 2008, 167.) Yleison turvallisuus on oltava aina
etusijalla jarjestyksenvalvoja toiminnassa. Laki velvoittaa jarjestysmiehid toimimaan
asiallisesti ja tasapuolisesti sekd sovintoa edistéen. Jarjestyksenvalvojan turvallisuu-
den ja jarjestyksen yllapidon tulee ensisijaisesti olla suullista: neuvoja, kehotuksia ja
késkyja. Mikali muita toimenpiteitd tarvitaan, ovat toimet tehtdvé valttden aiheutta-
masta suurempaa vahinkoa tai haittaa kuin on tehtdvan kannalta vélttdmatonta. Jar-
jestyksenvalvojalla on myo6s oikeus estdd henkilolta paédsy tapahtumaan tai poistaa
henkil® alueelta, mik&li henkil0 vaarantaa tai hanen voidaan olettaa vaarantavan ta-
pahtuman turvallisuutta ja jarjestysta. Jarjestyksenvalvojan tehtdvana on rikosten ja

onnettomuuksien estdminen toimialueellaan. (liskola-Kesonen 2004, 88.)
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Ulkotapahtumien jarjestamisen yhteydesséa tulee aina selvittdd mahdollinen pelastus-
suunnitelman tarve. Suunnitelmassa tulee varata riittavasti henkilostéa ensiaputehté-
viin, yleensd ainakin yksi koulutettu ja varustettu ensiapuryhméa. SPR on usein kay-
tossa tallaisissa tarkoituksissa. Suunnitelma vaatii lisaksi riittdvan maaran toimijoita
jarjestyksenpitoon ja muihin toimiin. (Vallo & Hayrinen 2008, 167.) Mikéli erillista
ensiapuyksikkoa ei paikalle tarvitse tilata, on silti huolehdittava, ettd paikalla on en-
siaputaitoisia henkil6ité (liskola-Kesonen 2004, 90). Pelastussuunnitelman tarpeesta
yleisttilaisuuksissa on saddetty Valtioneuvoston asetuksessa pelastustoimesta
407/2011 38:ss& seuraavasti:

“Pelastuslain 16 §:ssd tarkoitettu yleisotilaisuuden pelastussuunnitelma on laadittava
yleisdtilaisuuteen tai tapahtumaan, jossa:

1) arvioidaan olevan l&snd samanaikaisesti vahintadn 200 henkil6é;

2) kéytetadn avotulta, ilotulitteita tai muita pyroteknisia tuotteita taikka erikoistehos-
teina palo- ja rajahdysvaarallisia kemikaaleja;

3) tapahtumapaikan poistumisjarjestelyt poikkeavat tavanomaisesta; tai

4) tapahtuman luonne aiheuttaa erityistd vaaraa ihmisille.”

Yleisotilaisuutta jarjestettdessa on syyta olla tietoinen tarvittavista viranomaisluvista
sekd tiedostaa viranomaisille tehtavéat ilmoitukset. Suomen lainsaadantd koskee jo-
kaista paikkakuntaa, mutta viranomaisten ilmoitusmenettelyohjeissa saattaa silti olla
eroja. Tarkeda on, ettd lupien ja ilmoitusten kasittelyyn varataan tarpeeksi aikaa.
(Lampinen 2009, 7.)

Tilaisuuden jarjestdjan on hankittava lupa tapahtumapaikan kéayttéon paikan omista-
jalta tai haltijalta (Kokoontumislaki 530/1999, 138). Omistaja voi olla yksityishenki-
16, kunta tai kuntayhtymd. Kunnan omistamasta paikasta sopimuksen voi tehdé esi-
merkiksi kiinteisto- tai puistotoimen kanssa. Sopimus kannattaa tehda kirjallisesti,

vaikka suostumuksen hankintatavasta ei ole erikseen saddetty. (Lampinen 2009, 9.)

Kokoontumislain (530/1999) 148§ mukaan poliisille on tehtdva ilmoitus yleisotilai-
suuden jarjestdmisestd vahintaan viisi vuorokautta ennen tilaisuuden alkua. Suurissa

yleisotilaisuuksissa aikaa tulee varata enemman (Lampinen 2009, 12). limoituksen
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tulee sisaltdd selvitys poliisin hyvéksymien jarjestyksenvalvojien maarésta, mikali
jarjestyksenvalvojia tarvitaan. Jarjestdja on velvollinen tarvittaessa hankkimaan jar-

jestyksenvalvojat, mutta poliisi tarkistaa kelpoisuuden. (Lampinen 2009, 12-13.)

IImoitusta yleisotilaisuudesta ei tarvitse tehdd, jos osanottajia on véhan tai jos tilai-
suuden luonne tai jarjestdmispaikka ei edellytad toimia jarjestyksen tai turvallisuuden
yllapitamiseksi tai sivullisille sekd ymparistolle aiheutuvan haitan torjumiseksi eika
poikkeuksellisia liikennejérjestelyja (Kokoontumislaki 530/1999, 14§; Lampinen
2009, 12; Poliisin www-sivut 2014).

Tapahtumajarjestajan velvollisuus on pitda tapahtuma-alue siistind ja huolehtia syn-
tyvien jatteiden lajittelusta ja kuljetuksesta. Huolellinen suunnittelu pienentaa tapah-
tuman ympdristovaikutuksia. Lajitteluvaatimukset voivat olla paikkakuntakohtaisia
ja ne tulee selvittd alueen ymparistokeskuksesta, tapahtumille on voitu myos asettaa
erillisia jatehuoltoméarayksia. Tapahtumapdivéna on syyté varata riittavasti henkil -
kuntaa alueen siisteyden yllapitoon seké jatehuoltoon. Jétteiden kerdys ja lajittelu
kannattaa tehda osallistujille mahdollisimman helpoksi ja kerdysastioita tulee olla
riittavasti. (liskola-Kesonen 2004, 94-95.)

Tapahtumajarjestajan on myos huolehdittava, ettd tapahtuma-alueella on riittavasti
kaymaloité ja niita siistitdén riittdvan usein. Tarvittava méara mééraytyy osallistuja-
madran mukaan. Jos osallistujam&é&ra on alle 50 henkil6a, riittda naisille, miehille ja
liikuntaesteisille yksi wc. Kun osallistujia on 51-250, tulee wc-tiloja varata naisille ja
miehille kummallekin kaksi seké liikuntaesteisille yksi. 251-500 osallistujan tilai-
suuksissa tulee olla kolme wc:td naisille ja miehille seka liikuntaesteisille oma wc.
Tarvittaessa miesten kdymaloistd puolet voi olla pisuaareja. (liskola-Kesonen 2004,
95.)

Jarjestdjen ja yksityishenkildiden osalta ilmoitusta elintarvikkeiden tilapéisesta
myynnisté ei elintarvikelain muutoksesta johtuen enéé tarvitse tehdd, mikali toiminta
on vahariskista. Vahariskista toimintaa voivat olla esimerkiksi myyjdiset, kahvitarjoi-
lu tai makkaranpaisto urheilutapahtumassa. Toiminnassa tulee kuitenkin aina huomi-
oida elintarvikkeiden turvallisuus ja hygienia. (Helsingin kaupungin www-sivut

2013; Hameenlinnan kaupungin www-sivut 2013.)
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Turnauksessa on tarkoitus pitdd my0s pienimuotoiset arpajaiset. Arpajaislaki ei vel-
voita tapahtumassa, silld kyseessd on lain 27§:n mukaan pienarpajaiset: ” Edella 5
8:ssd tarkoitettu yhteiso tai saatid saa toimeenpanna ilman 25 §:n 1 momentissa saa-
dettyd lupaa 7 8:ssd saddetyin edellytyksin tavara-arpajaiset, joissa arpojen yhteen-
laskettu myyntihinta on enintadn 2 000 euroa ja joissa arpojen myynti ja voittojen

jako tapahtuu samassa tilaisuudessa (pienarpajaiset).”

Turnaukselle ei tarvitse laatia pelastussuunnitelmaa, silld ainoastaan sen ensimmai-
nen edellytys (lasn& samanaikaisesti vahintadn 200 henkil6d) saattaa tayttyd. Joukku-
eita tulee siis kahdeksan, ja niissd on arviolta noin 20 henkeé sisaltden pelaajat ja
toimihenkil6t. Nédiden 160 osallistujan lisaksi paikalla saattaa olla yli 40 henkil6a

mukaan lukien vapaaehtoiset ja katsojat.

Tapahtumapaikan kayttoon saadaan lupa sen haltijalta, kun Luvian vapaa-
aikavirastolle tehddaan hakemus urheilukentan kayttévuorosta. limoitusta yleisotilai-
suudesta taas ei tarvitse tehda poliisille, silla tapahtuma ei vaadi erityisjarjestelyjéa.
Myoskaan ilmoitusta elintarvikkeiden tilapdisestd myynnista ei tarvitse tehda, silla
toiminta luetaan vahériskiseksi. Arpajaisetkin ovat pienarpajaiset, joten ne eivat vaa-
di lupaa. Wc-tilat kentélla ovat myds kunnossa, silla yleisdvessoja on naisille ja mie-
hille molemmille vaadittavat kaksi, mutta liikuntaesteisille ei ole omaa wc:td. Asia

on kuitenkin jarjestettavissa, mikéli tarvitaan.

Yksi lupa, joka tapahtumalle tulee hakea, on turnauslupa. Suomen Palloliiton vuoden
2014 kilpailumééaraysten 58 mukaan kansallisilla turnauksilla tulee olla tapahtuma-
paikan piirin lupa. Satakunnan piirin mukaan luvanvaraisia turnauksia ovat vahintaan
neljan joukkueen turnaukset, mikali joukkueet edustavat useampaa kuin yhté seuraa.
Turnauslupa on anottava viimeistddn kuukautta ennen turnauksen alkua ja sen hinta
on 10€. Mikali turnaukselle ei anota lupaa, voidaan seuralle antaa sakko. Ehtoja tur-
nauksen hyvéaksymiselle ovat esimerkiksi ik&luokan Kaikki Pelaa — saanttjen noudat-
taminen, joukkueiden tasavertainen mahdollisuus pelaamiseen seka se, ettd joukku-
eiden palkitseminen ei saa kohdistua vain kilpailulliseen menestykseen ja turnauksen

peliaikamaksimin noudattaminen (D13-ikdluokka: 120min/joukkue/péiva), turnauk-
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selle on nimetty jury ja turnauksen turvallisuudesta huolehditaan. (Suomen pallolii-

ton Satakunnan piirin www-sivut n.d.)

5.1.8 Budjetti

Tapahtumalle voidaan asettaa monenlaisia tavoitteita, mutta yha enenevéassa maarin
tapahtumia kaytetdaan varainhankinnan muotona, jolloin odotetaan taloudellista tuot-
toa. Tapahtuman talouden tulee joka tapauksessa olla ainakin tasapainossa, silla tap-
piollista toimintaa ei voi jatkaa pitk&an. Toisaalta yha kiristyvé kilpailutilanne tapah-
tumien vélill4 asettaa omat haasteensa yhteisty6- ja sponsorimahdollisuuksille. Ta-
pahtumien talousvaikeudet johtuvat yleensé talouden puutteellisesta suunnittelusta ja
seurannasta sek& ylioptisista tulosodotuksista. Tarkedd on, ettd budjetti tehdaan rea-
listisesti ja sen seuranta on reaaliaikaista. Yksinkertaisimmillaan kannattava tapah-
tuma resepti on, ettd tuottojen osuuden on oltava suurempi kuin kulujen. (liskola-
Kesonen 2004, 76.)

Tapahtuman tulot voivat koostua esimerkiksi osallistumismaksuista, mainostuloista,
julkisesta rahoituksesta ja yhteistydkumppanuuksista (Vallo & Hayrinen 2008, 50).
Useimmiten suurin osa yleisotapahtumien tuloista tulee juuri osallistumismaksuista,
mutta my0s kunnat saattavat tukea taloudellisesti paikallisia tapahtumia (Kauhanen
ym. 2002, 42). Tapahtuman menoja voivat puolestaan olla esimerkiksi palkat ja
palkkiot, markkinointi ja mainoskulut, vuokrat, toimistokulut, luvat ja ilmoitukset
sekd vakuutukset (liskola-Kesonen 2004, 77).

Sponsoriasia on ajateltu niin, ettd turnauksen nimi voisi olla myynnissa seka mahdol-
lisesti mainostauluja voisi myyda kentan laidalle. Sponsorien hankinta ei kuitenkaan
ole turnauksen kannalta vélttdmé&tonta, koska kyseessa on pienen budjetin tapahtuma.
Lisdksi olen ajatellut mahdollista urheilutarvikemyyntikojua, jossa jokin yhteistytta-
ho (esimerkiksi seuran varusteyhteistyokumppani) voisi myyda tuotteitaan. Lisaksi
yhteisty0 Luvian jadhallin kanssa on jarkevé idea, silld ja&hallin kahvio jarjestad tur-

nausruokailuja ja sieltd voisi myds mahdollisesti kysella lisapukukoppeja.
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Turnauksen budjetti koostuu alla olevan taulukon (KUVIO 6.) mukaisesti. Taulukon
kaikki luvut eivét ole todellisia, vaan pelkastaan suuntaa-antavia arvioita. Osallistu-
mismaksu on yhdenpaivén turnauksissa yleensa tuon verran. Turnauslupa Satakun-
nassa on tuon 10€ ja Luvian tekonurmen kenttdvuokra 35€ tunnilta ulkopaikkakunta-
laisille. Mik&li saamme oman seuran juniorit tuomareiksi, niin heille on yleensa mak-
settu 10€ korvaus peliltd. Kioski- ja arpajaistuotot ovat arvioita samoin kioskitarpei-
den hankintahinta. Palkinnot ovat suurin piirtein 10€ kappaleelta. Palkinnot tulevat
siis kolmelle parhaalle joukkueelle seké& tsemppari -palkinnot Kkaikille joukkueille.
Naiden laskelmien perusteella saatava tulos on aikalailla normaali tdimén kokoiselle

turnaukselle.

kappale a'hinta yhteensa

Arpajaistuotot 50 1,5 75
Kioskituotot X 0,50-3 500
Osallistumismaksu 7 100 700
Yhteistyokumppanit 3 200 600
1875

kappale a'hinta yhteensa

Kenttavuokra 8 35 280
Kioskitarpeet X 250
Palkinnot 11 10 110
Tuomarit 16 10 160
Turnauslupa 1 10 10
810
TULOS 1065

KUVIO 6. Turnausbudjetin malli.

5.1.9 Tapahtuman markkinointi ja tiedotus

Aiemminkin on jo kdynyt ilmi, ettd onnistunut tapahtuma on monen tekijan summa.
Yksi tarkeimmista tekijoista on markkinointi, jonka avulla tapahtumaa saadaan myy-
tyd. llman osallistujia tai yleis6a tapahtumasta ei tule menestyksekasté ja taloudelli-
nen puoli karsii. Tapahtuman markkinointi ja tiedottaminen kannattaa eristdd omaksi
vastuualueekseen jollekin jarjestgjistd. (Kauhanen ym. 2002, 113.) Tapahtumalle on
myos hyva tehda markkinointisuunnitelma, joka siséltaa osiot siséisestd markkinoin-

nista, lehdistdtiedottamisesta, mediamarkkinoinnista sekd suoramarkkinoinnista. Si-



o1

séinen markkinointi kattaa oman organisaation siséisen tiedottamisen, lehdistttiedot-
taminen lehdiston tiedottamisen ja mediamarkkinointi taas lehti-, tv-, radio- ja inter-
netmainonnan. Suoramarkkinointi tapahtuu suorapostituksina kohderyhmalle. Mark-
kinointisuunnitelman eri valinnat tulee tehda kohderyhmé- ja tavoiteléhtoisesti. (Val-
lo & Hayrinen 2008, 53-54.) Tapahtuman markkinoinnin kannalta merkittavia teki-
JOIta ovat siis kohderyhmd, tapahtumasisélto ja tapahtuman imago, myyntikanava,
hinta, Kilpailu ja ajankohta. Kohderyhmavalinnan jélkeen tulee kohderyhma tehda
tietoiseksi tapahtumasta ja luoda mahdollisuus lunastaa osallistumisoikeus vaivatto-
masti. Tama vaatii markkinointia ja myyntid. Myyntikanava tulee valita sen mukaan,
mik& tavoittaa kohderyhmén helpoimmin kustannusten, ajan ja tuloksen suhteen.
Myynti voi tapahtua esimerkiksi jasenten kautta, paikkakunnan jonkin yrityksen
myyntipisteesta tai internetissa. Joka tapauksessa tarkeda on, ettd myynti aloitetaan
hyvissa ajoin. (Kauhanen ym. 2002 113-114.)

Markkinointiviestinnan eri muotoja kasitellaén luvussa 4, joten tassé yhteydessa nii-
hin ei syvennytd sen paremmin. Tapahtuman markkinoinnissa on kuitenkin Kauha-
sen ym. (2002, 114-116) mukaan oleellista kayttdad hyvaksi markkinointiviestinnén
seuraavia muotoja: henkilokohtaista myyntity6td, suhdetoimintaa, myynninedista-

mista ja julkisuutta, tiedottamista sekd mainontaa.

Tapahtumaa tullaan markkinoimaan pééasiassa suoramarkkinoinnin keinoin sahko-
postitse l&hetettavalla mainoksella sekd mahdollisesti yhteydenotoilla puhelimitse.
Néilld keinoin on helpoin tavoittaa haluttu kohderyhma ja sdhkdposti on myos edul-
linen vaihtoehto. Koska turnaus pyritddn jarjestimaan kutsutyyppisend, on suora-
mainonta perusteltua, silla yhteydenotolla pyritdan tavoittamaan juuri tietty seura ja
joukkue. Valtakunnallinen mediamarkkinointi myds vaatisi huomattavia resursseja,
joten se on kustannussyista unohdettava. Tosin turnaus mainitaan piirin turnauska-
lenterissa, kun turnauslupa on hyvaksytty. N&in se saattaa saada valtakunnallista
huomiota. Itse valmentajana ainakin etsin varteenotettavia turnauksia muiden piirien
turnauskalentereista. Lehdist6a Porissa voidaan tiedottaa ennen turnausta ja lahettaa
lehdistotiedote julkaistavaksi, mutta luulenpa, ettd turnauksen on hankala ylittd4 uu-
tiskynnysta.
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Taman liséksi turnaus tulee ndkymaan sosiaalisessa mediassa joukkueen sekd mah-
dollisesti seuran muiden joukkueiden Facebook -sivuilla. Liséksi kovatasoisesta tur-
nauksesta voidaan mainita Facebookin “jalkapalloturnaukset” — ryhmadssa, mikéli
kutsutuista joukkueista ei saada kahdeksaa ilmoittautunutta tarpeeksi nopeasti. Tal-

I6in turnausta mainostetaan nakyvasti myos seuran omilla internet sivuilla.

5.2 Toteutusvaihe

Tapahtuman toteutusvaiheessa suunnitelmat tehd&an todeksi. Jokaisen tapahtumaa
jarjestavan tulee olla selvilld omasta roolistaan osana isompaa kokonaisuutta. Tapah-
tuman onnistuminen vaatii sujuvaa yhteistyotd. (Vallo & Héayrinen 2008, 153.) Ta-
pahtuman onnistumista edesauttaa myos se, etta tapahtumajérjestdja kantaa pééavas-
tuun myos tapahtuman aikana. Jérjestdjan on kyettdva tekeméan paatoksia itsendises-
ti ja nopeasti, silla tilanteet voivat muuttua nopeasti. (Muhonen & Heikkinen 2003,
124.)

Tapahtumantoteutusvaihe voidaan jakaa kolmeen osaan: rakennusvaiheeseen, itse
tapahtumaan seké purkuvaiheeseen. Rakennusvaihe on usein toteutuksen pisin osuus.
Tapahtuma itsessédn kestaa vain hetken: se voi kestaa tunnin tai iltapaivan, péivan tai
kaksi, mutta silti monia viikkoja, kuukausia tai jopa vuosia suunniteltu tapahtuma on
hetkessa ohi. Kun osallistujat ovat l&hteneet, alkaa tapahtuman purku. Purku on usein

paljon nopeampi kuin rakennusvaihe. (Vallo & Hayrinen 2008, 153.)

Tapahtuma toteutetaan kéasikirjoituksen mukaan ja tapahtuman aikana jarjestdjan tu-
lee olla valmiina muutoksiin ja varmistaa tapahtuman sujuvuutta. Vastuu tulee olla
siis yhdella jarjestajalla, joka paattdd mahdollisista muutoksista tapahtuman aikana.
Tapahtuman toteutuksen onnistumiseen vaikuttaa monen muun tekijén lisaksi myos
tapahtuman rytmitys. Jaksotuksessa tulee huomioida tapahtuman kokonaiskesto, silla
osallistujille on annettava myt6s mahdollisuus levéhdykseen. (Vallo & Hayrinen
2008, 155-156.)

Useimmissa tapahtumissa on jaettava materiaalia, esimerkiksi tapahtuman ohjelma,

osallistujalista tai esitteitd. Materiaalinjako tilanne tulee miettia etukéteen. Materiaali
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voidaan jakaa esimerkiksi ilmoittautumisen yhteydessa tai postittaa kutsun liitteené.
Tapahtumasta on hyva ottaa valokuvia, ne auttavat seuraava kertaa varten, mutta ovat
my06s hyva lahjaidea osallistujille jalkimarkkinoinnin yhteydessd. Tapahtuman valo-
kuvauksesta on hyva informoida osallistujia etukateen ja samalla saada lupa kuvaa-
miselle. (Vallo & H&yrinen 2008, 160-162.)

Tapahtumapaikalle tulee olla helppo 16ytaa ja siksi opasteita tulee olla riittavan pal-
jon ja niiden on syyta olla selkeitd. IImoittautumispisteessa osallistujat otetaan vas-
taan ja heille annetaan mahdollisesti materiaalia ja opastetaan eteenpdin. Sujuva ja
hyva palvelu on tarke&d, silla osakasitys tapahtumasta muodostuu jo silloin. Infopis-
teessé tulee olla henkil6ita, jotka tuntevat tapahtuman. Tamaén lisaksi infopisteessa on
hyva olla tapahtuman aikataulutettu ohjelma. Info- tai ilmoittautumispisteen henki-
I6stolla tulee myos olla tieto kaikista ilmoittautuneista ja viimeisin tieto saapuneista.
(Vallo & Hayrinen 2008, 162-164.)

Turnauksen vastuualueet ja tehtévat jaetaan hyvissé ajoin suunnitteluvaiheessa. Paa-
vastuussa jarjestelyisté ottaa turnauksen suunnittelija. Turnauksessa ei sinédlldén ole
kauheasti rakentamista tai purkamista, lahinnd kioskipdydan laittoa sekd mahdolli-
sesti maalien siirtelyd ja sponsorimainosten esillepanoa. Myds ajo-opasteiden Kiinni-
tys seké infopisteen sijoittaminen ovat osa rakennusta ja myéhemmin purkua. Tapah-
tuman jaksotus on otteluohjelman (Liite 3) mukainen. Otteluohjelma ja infokirje seka
muut mahdolliset materiaalit jaetaan ilmoittautumisen yhteydessd, vaikka ne enna-
kolta myos lahetetddn sahkopostitse. Turnauksen aikana otetaan myos valokuvia ja

niitd lahetetadn joukkueille turnauksen jalkeen.

5.3 Jalkimarkkinointivaihe

Tapahtuman jalkeen jérjestavan organisaation ty0 jatkuu: tulee tehd& vieraiden jalki-
hoito sek& analysoida tapahtuman onnistuminen. Tdma on erityisen tarked vaihe, jo-
ka useimmiten unohtuu, mutta jonka hoitaminen osoittaa etta tapahtuman suunnittelu
on onnistunut ja kokonaisuutta ajateltu. Vieraita tulee kiittdd ja muistaa osallistumi-
sesta, pelkka kirje tai séhkopostikin voi riittdd, mutta muistaminen on aina vélttama-

tontd. Tapahtuman jéalkeen tulee myos tutkia pééstiinko tavoitteisiin. On tarkeéa tut-
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kia kuinka alussa asetetut tavoitteet tayttyivat eikd niink&an tuotantoprosessin suju-
vuutta. Tuotantoprosessia tulee myds arvioida, jotta siitd voidaan oppia tulevaisuutta
varten. (Muhonen & Heikkinen 2003, 125-126.)

Palautteen kerddminen osallistujilta on tarkedd, jotta saadaan tietdd miten osallistujat
kokivat tapahtuman: mika olisi pitdnyt tehdé toisin ja mik& onnistui hyvin. Palautteen
vertaaminen lahtokohtiin eli tapahtuman eri tavoitteisiin on seuraava vaihe, joka an-
taa organisaatiolle tietoa ja oppia tulevia kertoja varten. Palaute voidaan keratda mo-
nella eri tapaa: kirjallisella lomakkeella, sdéhkopostitse, puhelimitse tai internetissa.
Nykyisin toimivia vaihtoehtoja ovat sdéhkoposti ja internet, silla vastaaminen on mut-
katonta. Kysely kannattaa tehda parin péivan paasta, jotta tapahtuma on viela hyvin
muistissa. Tapahtumasta kannattaa pyytaa yleisarvosanaa asteikolla 4-10, jotta kes-
kiarvo on helppo laskea. Tapahtuman keskiarvon tulisi aina olla yli 9. Palautetta tu-
lee keratd osallistuneiden joukkueiden lisdksi myds omalta organisaatiolta ja tapah-
tumassa saatu suullinen palaute kannattaa kirjata yl6s. (Vallo & Hayrinen 2008, 171-
173.)

Tapahtumasta kannatta tehd& my®os kirjallinen yhteenveto, jotta saadaan dokumentti
siitd, missa onnistuttiin ja mita pitad seuraavalla kerralla kehittdd. Myo6s suunniteltu
ja toteutunut budjetti kannattaa liittdd yhteenvetoon, silla niista saa pohjatietoa mui-
den tapahtumien budjetointiin. Isojen tapahtumien jalkeen kannattaa myos pitaé pa-
lautepalaveri, jossa kdydaan lapi palautteet, tavoitteiden toteutuminen ja jatkosuunni-
telmat. (Vallo & Hayrinen 2008, 174.) Tapahtuman paéttdminen ja arviointi on siis
syyta tehda huolellisesti, jotta siitd voidaan oppia seuraavaa kertaa varten (Raj, Wal-
ters & Rashid 2013, 145).

Turnauksen jalkimarkkinointi toteutetaan sahkopostitse kiitoksella ja kuvamuistolla
ja lisdksi lahetetddn palautekysely. Palautetta on mahdollista antaa myo6s turnauksen
aikana infopisteen palautelaatikkoon. Turnauksen jalkeen siita kirjoitetaan myos yh-
teenveto seuran nettisivuille. Myos tarkempi yhteenveto kirjataan ylos ja toimitetaan
se kaikille tapahtumajérjestelyihin osallistuneille pelaajien vanhemmille sek& muille

joukkueen taustajoukoille.
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6 POHDINTA

Tyon tarkoituksena oli jalkapalloturnauksen suunnitteleminen. T&ssé tavoitteessa on-
nistuin mielesténi oikein hyvin. Suunnitelmasta tuli kattava ja monipuolinen. Suunni-
telmassa pyrittiin huomioimaan kaikki turnauksen kannalta olennaiset seikat aina
joukkueiden kutsumisesta turnauksen jalkimarkkinointiin asti. Suunnitelmasta tulee
olemaan hyotya varmasti monelle taholle, silld sen antamia vinkkeja voi hyddyntaa
monessakin erilaisessa tapahtumassa. Erityisesti lainsdadannolliset seikat ovat huo-

mioonotettavia asioita silloin kun tapahtumaa ollaan jérjestaméssa.

Kirjallisuutta tapahtumajarjestdmisestd 16ytyi kovin niukasti ja etenk&an urheiluta-
pahtumien jérjestamisesta ei tietoa juuri I0ydy. VVahainen lahdemateriaalin méaré toi
ty6lle omat haasteensa, silla en saanut kaytettyd niin monipuolisesti eri lahteitd kun
olisin halunnut. Mielesténi teoriaosuus on kuitenkin varsin onnistunut kokonaisuus

l&hdemateriaalin véhyydesta huolimatta.

Olen vuosien varrella osallistunut moniin turnauksiin eri rooleissa: pelaajana, val-
mentajana ja katsojana, joten oli hienoa syventya turnauksen jéarjestamiseen liittyviin
tekijoihin. Oli hienoa tutkia aihetta joka on periaatteessa niin tuttua, mutta silti niin
vierasta, silla turnauksen jarjestamisesta minulla ei ole kokemusta. Olen ollut muka-
na jarjestamassa erilaisia tapahtumia, mutta taméankaltainen perehtyminen tapahtu-
matuotannon vaiheisiin kehitti minua ammatillisessa mielessd suuresti. Turnausta
suunniteltaessa ja jarjestdessa tulee huomioida niin monta asiaa, ettd en aluksi voinut
edes kuvitellakaan. Toivon, ettd voin jatkossa ty0elaméssa hyddyntdd opinndytetyon
antamaa tietotaitoa, silla kiinnostuin kovasti tapahtumajarjestamisestd tyon edetessa.
Joka tapauksessa tulen hyodyntdmaén tydn antamia oppeja ainakin harrastustoimin-

nassa, silla turnauksen toteuttaminen tulee olemaan seuraava tehtavani.

Kun mietin opinndytetydprosessia taaksepdin, voin huomata asioita, jotka olisin voi-
nut tehda toisin. Jalkikateen ajatellen esimerkiksi tyon aloittaminen venyi. Aihetta
hahmottelin jo toukokuussa 2013, ja tyon suunnittelemisen aloitin hyvissa ajoin syk-
sylla. Varsinainen tyon aloitus kuitenkin lykkaantyi joulukuun loppupuolelle ja kun-

nolla vauhtiin pédasin vasta tammikuussa 2014. Lopuksi voin kuitenkin todeta, ettd
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vaikka opinnéytetyoraportti valmistui melkoisella vauhdilla, niin mielesténi lopputu-
los on onnistunut ja olen tyytyvéinen aikaansaannokseeni.
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TIEDUSTELUT JA ILMOITTAUTUMISET:
Jessica Ketonen
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otetaan valokuvia ja mahdollisesti myds videokuvaa.

TERVETULOA!




LIITE 2

INFOPAKETTI

TERVETULOA
NICETURNAUKSEEN

LA w2014

KISAKANSLIA & ILMOITTAUTUMINEN:
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RUOKAILUT JARUOKA-AINEALLERGIAT:
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Ateriavaraukset tulee tehda x.x.2014 mennessa sahkdpostiosoitteeseen niceturnaus@gmail.com. Ruoka-
annoksen hinta on 8 euroa. Ruokailut voi maksaa joko paikanpaalla tai etukateen, jolloin peruutuksista ei
makseta hyvityksia.

Ruoka-aineallergioista tulee ilmoittaa x.x.2014 mennessa maija.mallikas@gmail.com, jotta osaamme
valmistaa tarvittavat erityisannokset.

Ruokailuun liittyviin kysymyksiin vastaa xx.xx.2014 alkaen Maija Mallikas puh. 050-xx 0o tai sahkopostilla
maija.mallikas@gmail.com.

PELIKENTTA:
Kentta on kumirouhepintainen tekonurmi, jolle suositeltavat kengat ovat turf-kengat tai nappulakengat.

Pukukopit ovat pelikentan laheisyydessa, ja niissa on suihkumahdollisuus. Joukkueilla ei ole omia
pukukoppeja, vaan pukukoppi jaetaan toisen joukkueen kanssa. Pukukopit ovat lukittavia ja avainta
kannattaa sailyttaa kisakansliassa.

OTTELUOHJELMA:

Turnauksen alustava otteluohjelma ilmestyy huhtikuun aikana osoitteeseen:
http://nicefutis.sporttisaitticom/niceturnaus2014

Ohjelmaan saattaa tulla muutoksia. Mahdollisista muutoksista ilmoitetaan sahkopostitse niillejoukkueille,
joita muutokset koskevat.




TULOSPALVELU:

Otteluiden tulokset ovat nahtavissa kisatoimistossaseka internetissa osoitteessa
http://nicefutis.sporttisaitti.com/niceturnaus2014.

TURNAUSSAANNOT:
D-01,9 v S, peliaika 2 x 15min, normaali paitsiosaantd
Sijoittuminen maaraytyy tasapisteissa seuraavasti:
1. Keskinaisten otteluiden pisteet
2. Keskinaisten otteluiden maaliero
3. Keskinaisten otteluiden tehdyt maalit
4. Koko sarjanmaaliero
5. Koko sarjan tehdyt maalit
6. Arpa

Sijoitusotteluissa tilanteen ollessa tasan varsinaisen peliajan paatyttya suoritetaan rangaistuspotkukilpailu.
Aluksi molemmista joukkueista laukoo kolme pelaajaa, ja mikali tilanne on edelleen tasan, jatketaan
rangaistuspotkukilpailua pareittain niin kauan kuin ratkaisu 10ytyy.

MAKSUT:

Osallistumismaksu 100€ tulee olla maksettuna xx.xx.2014 mennessa NiceFutiksen tilille: FIS0 5700 xoo oo
xx. Mainitse maksun yhteydessa maksunsuorittavan joukkueen nimi.

Jarjestaja pidattaa oikeuden muutoksiin.

Jos sinulla on kysyttavaa, niin ota yhteytta: Jessica Ketonen, niceturnaus@gmail.com tai 050-x00¢ 00

TERVETULOA NICEN TYTTOJEN
FUTISTURNAUKSEEN 2014!
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NICETURNAUS w3 2014

OTTELUOHJELMA

D-tytot (2001)
2x15min
9v9

KELLO

10.00-10.35
10.45-11.20
11.30-12.05

12.15-13.50
11.30-12.05

12.15-13.50
14.00-14.35
14.45-15.20
15.30-16.05

16.15-16.50

A LOHKO
Joukkue E
Joukkue F
Joukkue G
Joukkue H

KENTTA1

Joukkue E- Joukkue F
Joukkue 11—-Joukkue 12
Joukkue E—Joukkue G

Joukkue 12—-Joukkue 13
Joukkue E— Joukkue G

Joukkue 12 —-Joukkue 13
Joukkue E- Joukkue H
Joukkue 12 —Joukkue 14
A3-B3

A1-B1

B LOHKO

Joukkue 11
Joukkue 12
Joukkue 13
Joukkue 14

PALKINTOJEN JAKO

KENTTA 2

Joukkue G —Joukkue H
Joukkue 13 —Joukkue 14
Joukkue F —Joukkue H

Joukkue 11-Joukkue 14
Joukkue F —Joukkue H

Joukkue 11-Joukkue 14
Joukkue F —Joukkue G
Joukkue 11-Joukkue 13
A4-B4

A2-B2
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PALAUTEKYSELY

NICETURNAUKSEN

PALAUTEKYSELY

Turnauksen yleisarvosana:
D Erinomainen (10)|:| Kiitettava (9) D Hyva (8) |:| Tyydyttava (7)
‘:l Kohtalainen (6) |:| Valttava (5) D Heikko (4)

Turnauksen tiedotus:
limoittautumisen sujuvuus (1-5) arvio:___
Ennakkotiedotus (1-5) arvio:
Tiedotus turnauksessa (1-5) arvio:
Turnauksen jalkitiedotus (1-5) arvio:
Internetsivujen kattavuus (1-5) arvio:___
Turnauksen olosuhteet:
Aikataulutus (1-5) arvio:
Kenttd (1-5) arvio:___
Pukutilat (1-5) arvio:___
Tulospalvelu (1-5) arvio:____
Tuomaritoiminta (1-5) arvio:___
Turnauksen oheispalvelut:
Arpajaiset(1-5) arvio:___
Kioskipalvelut(1-5) arvio:___
Laukaustutka (1-5) arvio:
Myyntipiste (1-5) arvio:
Ruokailu (1-5) arvio:___
Turnauksen hinta:

D Kallis D Sopiva D Edullinen




Kuinka todennadkdisesti osallistuisit uudelleen?

l:leritéintodennékéisestil:l melko todennakodisesti |:| saattaisinosallistuaD enosallistuisi

Kuinka todenndkdisesti suosittelisit turnausta muille?

D eritain todennakdisesti D melko todennakdisesti |:| saattaisin suositella |:| en suosittelisi

Mika turnauksessa oli mielestasi hyvaa?

Mika turnauksessa oli huonoa tai parannettavaa?

KIITOS VASTAUKSESTASI!




